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Abstrakt 
Práce se zabývá návrhem marketingové strategie elektronického obchodu 
www.vune24.cz. Obsahem jsou teoretická východiska pro popisovaný problém a 
analýza vybrané společnosti. Návrh marketingové strategie je zaměřen především na 
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Work deals with marketing strategy of e-shop  www.vune24.cz. Containing the 
theoretical basis for describing the problem and analysis of the selected company. Draft 
marketing strategy is focused primarily on product strategy, pricing strategy, 
distribution strategy and promotion. It also included an economic evaluation of the 
proposal. 
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ÚVOD 
 Internet je v dnešní době nedílnou součástí mnoha lidských činností. Přes vše, co 
je zde možné najít, je využíván zejména pro činnost obchodní. Na Internetu se dají 
snadno najít kontakty na všechny subjekty (společnosti, organizace, kluby, atd.), které 
působí nejen na českém trhu, ale i v zahraničí.  
Pokud budeme mluvit o společnosti, jež chce být vidět, měla by se prezentovat i 
v elektronickém světě. Základem takové prezentace jsou webové stránky, na kterých se 
návštěvník dozví vše o dané společnosti. Existují však společnosti a firmy, jejichž 
předmět podnikání lze přes Internet i prodávat. Může se jednat o firmy výrobní i ty, 
které pouze nakupují zboží, za účelem prodej a dokonce i společnosti poskytující přes 
Internet služby. V takovém případě hovoříme o internetovém obchodě. 
Internetové obchodování se stává čím dál více oblíbenějším způsobem 
nakupování po celém světě. Díky řadě výhod, které internetové nakupování skýtá, se 
mnoho firem snaží zavést on-line objednávkový systém do svých internetových stránek 
a usnadnit tak svým zákazníkům nakupování. Samozřejmě, že tento způsob nakupování 
má i své stinné stránky, které budou také zmíněny. 
 Vytvoření samotného internetového obchodu rozhodně nestačí. Je třeba ho uvést 
do povědomí široké veřejnosti, dát celému trhu najevo, že takový obchod existuje, že je 
možno ihned z pohodlí domova začít nakupovat a v neposlední řadě odprezentovat 
hlavní výhody, která daný internetový obchod přináší.  
  Tato práce se však nezabývá tvorbou elektronického obchodu, ale těmi 
kroky, co následují bezprostředně po jeho vytvoření. A tím je právě zviditelnění daného 
e-shopu, upoutání pozornosti internetových „surfařů“ a to především v rámci trhu, na 
kterém má e-shop své potenciální zákazníky. Dále se tato práce bude zabývat i SEO 
optimalizací, která je dnes už nutností pro internetové stránky. 
 Internetový obchod nepracuje sám a ani se sám nezviditelní. Musí ho tedy někdo 
obsluhovat, musí se o jeho viditelnost někdo starat. V této práci budu navrhovat 
marketingovou strategii, díky níž by měl být internetový obchod dostatečně viditelný a 
úspěšný. 
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1. Vymezení problému a cíl práce 
Pro mou diplomovou práci jsem si vybral elektronický obchod www.vune24.cz, 
který je provozován společnosti vune24.cz, s.r.o., zabývající se prodejem selektivní 
kosmetiky světoznámých značek. V sortimentu tohoto obchodu můžete najít vůně, 
tělovou, pleťovou a dekorativní kosmetiku téměř padesátky značek. Elektronický 
obchod se nepohybuje ve světě Internetu dlouhou dobu a tudíž si myslím, že je na místě 
doporučit majiteli takové marketingové možnosti, které by mohl v průběhu svého 
podnikání využít. 
V této práci se budu věnovat především tomu, co předchází vlastnímu nakoupení 
zboží, výběru způsobu dopravy, platby, obdržení zboží a velké spokojenosti zákazníka. 
Základním cílem této práce je navrhnout takovou marketingovou strategii 
elektronického obchodu www.vune24.cz, která přinese řadu nových spokojených 
zákazníků, zajistí udržení stávajících zákazníků a tím dojde ke zvýšení zisku. 
Cílem mé práce je zanalyzovat webové stránky společnosti vune24.cz, s.r.o. a 
navrhnout takovou marketingovou strategii, která společnosti dopomůže ke splnění 
firemních cílů. 
1.1. Metody a postupy zpracování 
V první části uvedu teoretická východiska, která mi pomohou při zpracování 
druhé a třetí části. V druhé části se zaměřím na samotnou analýzu společnosti, jejíž 
součástí bude analýza současného stavu a SWOT analýza. Poslední část práce je 
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2. Teoretická část 
 
2.1. Internet 
2.1.1. Trendy současného Internetu 
Dnešní Internet již není jen statickým médiem, kde se jednotlivec nebo firma 
prezentuje, jak tomu bylo dříve. Již nefunguje jen jako pasivní nosič informací, stejně 
jako například katalog či nástěnka. Historie tohoto média není dlouhá, ale je velmi 
obsáhlá a dala by se o ní zpracovat samostatná studie.  
Internet dneška aktivně zasahuje do života lidí a zapojuje je do svého dění. Lidé 
na internetu stále častěji nejen vyhledávají a konzumují informace, ale především si 
vzájemně informace vyměňují a sdílejí je. Komunikují on-line, vznikají tzv. „sociální 
sítě“, kde si lidé píšou vzkazy, sdílejí fotografie, filmy nebo dokumenty, seznamují se, 
domlouvají setkání, hrají hry, zakládají blogy a dělají další činnosti, jejichž 
vyjmenování by obsáhlo mnoho řádků. Příkladem takové sociální sítě je např. 
Facebook, MySpace, YouTube, Yahoo, Čekni To, Stream, me2everyone atd. Jedná se o 
tzv. Web 2.0, kdy uživatel může kromě pouhého čtení (Web 1.0) také přidávat obsah. 
Internet zároveň slouží jako vhodné relaxační médium. Na internetu se dá najít 
téměř veškerá hudební a filmová produkce, videa uživatelů internetu, obrazové 
dokumenty, vtipy, žertovné obrázky, knížky a v neposlední řadě i erotika. Na internet 
lze umístit vše v elektronické podobě. Pro řadu lidí je to již běžná praxe. V budoucnu, 
spolu se zrychlením připojení a navýšením datových limitů, se určitě dočkáme dalšího 
mohutného rozvoje této oblasti.  
Z pohledu obchodního má Internet také velmi široké možnosti. Dle mého názoru 
je toto místo jedna velká reklama a vše, co se děje kolem, je pouze „omáčka“, která 
reklamu doplňuje a také působí jako změkčující prostředek, aby internet nevypadal jako 
LCD obrazovky na Time Square v New Yorku.  
























Obr. 1: Print screen webové stránky www.elle.cz ukazující množství reklam 
[42] 
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Spousta fyzických i právnických osob denně zakládá nové a nové internetové 
stránky. Někteří pro zábavu či vzdělání, ale ve většině případů jde o obchodní úmysly – 
o získání návštěvníků - nových zákazníků a na závěr o tvorbu zisku. Na podstatném 
množství internetových stránek nacházíme reklamy ve formě bannerů, PR článků, 
odkazů a videí. To vše internetové „surfaře“ vybízí ke kliknutí a prohlédnutí si právě 
jejich nabídky. Existuje celá řada webů, nabízejících služby zdarma, díky čemuž získají 
velké množství každodenních uživatelů, kteří mají obrovský kupní potenciál. Jakmile se 
daná stránka začne těšit určité, řekněme masivní, návštěvnosti, začne nabízet jiným 
firmám reklamní prostor za úplatu. Jiné osoby nabízející své produkty či služby dobře 
vědí, že internet je v dnešní době využíván většinou populace působící na jejich trhu a 
prostřednictvím tohoto média jim mohou svůj předmět podnikání prodat. Příkladů jsou 
zde desetitisíce, proto uvedu jen jeden. Například www.centrum.cz nabízí svým 
uživatelům spoustu služeb zdarma: e-mailovou schránku, vyhledávání informací, bazar, 
zprávy, mapy, aukce atd. Díky tomu se těší vysoké návštěvnosti. Firma prodávající 
mobilní telefony, která chce být vidět a získat nové zákazníky, využije placeného 
reklamního prostoru na této stránce a umístí si na ni banner, jež bude představovat 
výhodnou koupi. Ve velkém množství návštěvníků, kteří se na této stránce denně 
pohybují se najdou stovky těch, které tato informace bude zajímat a na banner kliknout. 
Z nich pak několik desítek provede nákup. 
[4], [24], [25], [41] 
 
2.1.2. Uživatel internetu 
Firmy i jednotlivci využívají internetové on-line obchodování, bankovnictví, on-
line video konference, komunikaci napříč celým světem, která značně zkracuje 
vzdálenosti a další velké množství užitečných funkcí. Pro firmy se internet stal velmi 
významným zdrojem nových zákazníků (prezentace firmy, e-shop apod.), poskytuje 
hodně možností, jak vydělat peníze, jak se zviditelnit na trhu apod. Takový je web 
dneška.  
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Několik zajímavých informací o internetu a jeho uživatelích: 
Nakupování přes Internet, prostřednictvím tzv. e-shopů patří v dnešní době 
téměř k rutinní záležitosti. Podle Českého statistického úřadu v dnešní době nakupuje 
přes Internet více než 20% české populace a tento počet neustále roste. Zajímavá může 
být i ta informace, že tímto způsobem, nakupuje více mužů než žen. Výsledky tohoto 
šetření Českého Statistického Úřadu (ČSÚ) můžete najít v Příloze I. a II. Další 
zajímavostí mohou být komodity nakupované přes internet, šetření ČSÚ najdete 
v Příloze III. Právě v Příloze III. můžeme vidět, že kosmetické potřeby nakupovalo 
v roce 2007 již 17% populace starší 16ti let. Dnes, v roce 2010 je toto číslo mnohem 
větší. [43] 
Počet obyvatel České republiky, kteří nakupují zboží a služby prostřednictvím 
internetu, stále roste. Dle studie ČSÚ z 25. 5. 2009 mělo v roce 2005 zkušenost s on-
line nakupováním 5,5 % celkové populace ČR, ke konci roku 2008 tento podíl činí již 
22,7 %. Pokud bychom se bavili pouze o aktivních uživatelích internetu, pak je to ke 
konci roku 2008 neuvěřitelných 36,1 % populace. Mezi nejoblíbenější komodity 
nakupované na internetu dlouhodobě patří sportovní potřeby, oblečení, vstupenky, 
elektronika, knihy, potřeby pro domácnost, cestování, ubytování, PC SW a HW a 
v neposlední řadě hudba a filmy. Přestože se on-line nakupování v ČR rozvíjí, stávající 
situace stále zdaleka nedosahuje stavu jako v západoevropských zemích. Podíl 
nakupujících na internetu je v Norsku, Dánsku, Švédsku, Nizozemí, Velké Británii nebo 
Německu i několikanásobně vyšší než v ČR. Více v Příloze I. 
Přes Internet může nakupovat téměř kdokoliv bez omezení a tudíž je velmi 
důležité, aby byl internetový obchod dobře viděn, aby upoutal pozornost a aby se 
zákazníci vraceli zpět. 
Jedním z důvodů, proč se tolik lidí zajímá o nakupování zboží přes Internet, je 
ten, že obchodování přes Internet je velmi pohodlné. Máme-li doma nebo v práci 
počítač připojený k internetu, můžeme nakupovat kdykoli 24 hodin denně, 7 dnů 
v týdnu, 365 dní v roce. Odpadají tak problémy s cestováním do obchodu či nákupního 
centra, parkováním, blouděním mezi regály v obchodě, čekáním u pokladny a dalšími 
strastmi nákupů, které všichni dobře známe. Především v předvánočním období tyto 
služby ocení nejeden dárku chtivý zákazník. Celý nákup tak lze obstarat z pohodlí 
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svého křesla a hlavně bez zbytečného fyzického a psychického vypětí. Samozřejmě se 
může naskytnout otázka: „A co starší populace, která rozvoj Internetu prožívá až ve 
svém pozdním věku?“ Na tuto otázku existuje spousta odpovědí. Kromě možnosti 
požádání o spolupráci svých mladších potomků jsou k dispozici kurzy výuky práce 
s počítačem a Internetem pro seniory, které se v dnešní době těší neobvyklé oblibě. 
Dnešní doba internetu je plná nových objevů, nových událostí a stále se 
rozšiřujících možností. Stejně tak, jak rychle roste počet těchto možností, tak rychle 
roste i počet uživatelů využívajících funkčnosti a obsáhlosti Internetu. Každým rokem 
přibudou k již současným uživatelům internetu v České republice další a další. 
Podrobnou statistiku najdete v Příloze II. [43] 
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2.2. Elektronické obchodování 
 
2.2.1. E-commerce (e-obchod) 
E-commerce je poměrně široký pojem používaný k označení veškerých 
obchodních transakcí realizovaných za pomoci Internetu a jiných elektronických 
prostředků.  E-commerce je tedy společně s dalšími „éčky“, jako například e-learning, 
e-banking, součástí e-business - elektronického podnikání, jež zahrnuje veškerou 
elektronickou výměnu informací v rámci firmy, nebo mezi firmou a zákazníky. Obvykle 
se ještě rozlišuje podle cílové skupiny na B2B e-commerce (Business to Business, 
zaměřenou na obchodníky) a B2C e-commerce (Business to Customer, zaměřenou na 
konečné zákazníky). [20] 
Nosným prvkem e-commerce jsou především internetové obchody a s nimi 
související problematika. Patří sem i většina činností spadajících pod elektronický 
marketing, například on-line reklama, e-mail marketing a všechny aktivity na podporu 
internetového obchodování. V širším pojetí mohou do pojmu e-commerce patřit 
i jakékoliv webové stránky, které nabízí konkrétní produkty či služby a umožňují 
i jejich objednávku. 
B2B - Business-To-Business - Obchodování mezi firmami. Toto obchodování probíhá 
většinou na tzv. B2B tržištích (B2B Marketplace, e-market), což jsou aplikace 
zefektivňující výměnu informací mezi partnery, nabídka produktů, uzavírání kontraktů, 
vyhledávání obchodních partnerů mezi firmami apod. 
B2C - Business-To-Customer - Obchodování zaměřené na prodej koncovému 
zákazníkovi – internetové obchody. 
Hlavní přínosy e-commerce: 
• zvýší schopnost vyřizování požadavků dodavatelů a odběratelů 
• významně usnadní obchodování v rámci dodavatelského řetězce 
• sníží náklady automatizací obchodních postupů 
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E-commerce odpovídá všem interaktivním podnikovým potřebám. Zefektivňuje 
obchodní komunikaci použitím webového obchodování, internetové samoobsluhy a 
dalších forem elektronické spolupráce. Obchodní partneři spolupracují s firmou 
prostřednictvím personalizovaného webového portálu, který přesně splňuje potřeby 
jejich partikulárních rolí. Každý partner má svou vlastní personalizovanou základnu, 
přes kterou může se společností komunikovat a obchodovat.  
[2], [12], [13], [23] 
 
2.2.2. Historie e-commerce 
Význam pojmu e-commerce se za posledních třicet let změnil. Původně 
elektronické obchodování znamenalo pomoc při klasických obchodních transakcích 
pomocí elektronických technologií, které byly představeny v sedmdesátých letech - 
například posílání obchodních dokumentů elektronickou cestou.  
E-commerce je úzce spjata s rozvojem moderních technologií. Takže když se v 
sedmdesátých a osmdesátých letech začal rozvíjet systém platebních karet a bankomatů, 
byl tento způsob peněžních transakcí ihned do e-commerce zahrnut. Díky tomu je 
možné platit zboží a služby přes Internet a to buď formou elektronického bankovnictví, 
nebo si nechat danou částku přímo odečíst z účtu díky číslu platební karty.  
V době internetu se část e-commerce vymezila jako „web commerce“, tedy 
obchodování pomocí webu. Což zahrnuje nabídku produktů a služeb přes webové 
stránky včetně internetového nakupování a internetového placení. Dnes toto odvětví 
zahrnuje širokou škálu obchodních aktivit, od internetového bankovnictví, přes 
zahraniční výrobu až například k internetové logistice.  
Historie e-commerce říká, že se mezi lety 2000 a 2001 internetová kolečka 
mírně zadrhla a řada čistě elektronických obchodů zkrachovala. Přesto se elektronické 
obchodování začalo rychle rozšiřovat do celého světa a jeho význam postupně rostl. 
Vznik e-commerce také značně snížil vstupní těžkosti pro obchodování s čímkoli pro 
kohokoli. Především malé podniky díky internetu mohou snadněji prodávat zboží 
většímu počtu zákazníků. Dokonce každý běžný uživatel může s čímkoli obchodovat.  
[2], [12], [13], [19] 
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2.2.3. Výhody a nevýhody elektronického obchodování 
Výhody z pohledu zákazníka 
• pokud zákazník nakupuje zboží přímo od výrobce, odpadá nutnost platit 
zprostředkovatelské poplatky všem článkům v distribučním řetězci, tudíž je 
daný produkt levnější 
• zpřístupnění neustále aktualizovaných informací (oproti klasickým reklamním 
letákům, kde informace velice rychle zestárnou) 
• téměř veškeré informace na jednom místě 
• nákup, respektive objednávku, leze provést kdykoliv 
• možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může ušetřit spoustu 
času, ale i nervů ve frontách a také méně cestování 
• možnost dodání zboží až do domu 
• výhodné ceny 
Dle zmíněných výhod je tedy zřejmé, že s minimálním úsilím je zákazník 
schopen najít a vybrat právě ten produkt, po kterém touží a nechat si ho doručit na 
požadované místo za velmi přijatelnou cenu. Dle mého názoru je největší výhodou pro 
zákazníka právě úspora času a peněz. 
[2], [12], [13], [19] 
Výhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• obchodník nemusí mít kamennou prodejnu, což znamená obrovskou úsporu na 
pronájmu obchodu a jeho vybavení (v dnešní době nejistoty ze strany zákazníků 
však kamennou prodejnu více než doporučuji – působí to věrohodněji) 
• komunikace se zákazníkem přes internet je jednoduchá a snižuje náklady na 
telefonáty (v některých případech je však telefonický hovor nutný, například pro 
upřesnění objednávky) 
• zvýšení flexibility (např. lepší aktualizace katalogů a ceníků) 
• každodenní tvorba databáze zákazníků, s níž je možné velmi dobře pracovat 
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• nedocenitelná zpětná vazba od zákazníka (každý jeho názor, e-mail či vyplněný 
dotazník znamená pro obchodníka možnost změny k lepšímu) 
• podrobné informace o návštěvách obchodu (v závislosti na nich lze obchod 
přizpůsobit) 
• šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na vybudování sítě 
klasických obchodů 
Výhody pro dodavatele tedy představují úspory provozních nákladů, rychlý 
monitoring pohybu návštěvníků a zákazníků, možnost okamžité reakce na změny 
(skladových zásob, v nabídkách konkurence, v poptávce zákazníků). Největší výhodou 
je však fakt, že obchod je otevřený 24h denně, 7 dní v týdnu, 365 dní v roce. Zákazníci 
mohou přijít odkudkoliv a kdykoliv.  
Nevýhody z pohledu zákazníka 
• veškerá činnost zákazníka je podrobně monitorována za účelem následného 
použití v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení 
soukromí, avšak je nutné brát v potaz zákon číslo 101/2000 Sb., který hovoří o 
pravidlech použití osobních údajů pro třetí osobu – je tedy velmi důležité nechat 
uživatele odsouhlasit, že souhlasí s podmínkami dle tohoto zákona – od té chvíle by měl 
každý zákazník vědět, jak bude s jeho osobními údaji naloženo a jaká má práva 
• existuje možnost vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za něj 
finanční transakce, případně objednat nežádoucí zboží 
• údaje posílané po síti může někdo odposlouchávat a následně zneužít 
• zákazníci se v záplavě informací nedokáží dostatečně zorientovat a nenaleznou 
zboží, které hledají, případně na vyhledání určitého zboží musí vynaložit 
neadekvátní úsilí 
• neosobnost nákupu, to se týká především starších lidí, pro něž nakupování 
znamená jednu z mála možností sociálního kontaktu 
• nemožnost důvěryhodné rady, to se týká nákupů určitých komodit se speciálními 
vlastnostmi, kdy je důležité, aby prodavač viděl zákazníka a mohl mu adekvátně 
poradit (nákup lyží, snowboardů a jiných sportovních potřeb) 
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Nevýhodami jsou samozřejmě obavy ze  zneužití poskytnutých informací nebo 
nedůvěra v existenci obchodu. Dle mého názoru tento strach pomalu mizí a to 
především z toho důvodu, že nakupování prostřednictvím elektronických obchodů se 
stává stále běžnější. Jakmile člověk s takovými obavami uvidí, že lidé kolem něj běžně 
tímto způsobem nakupují, vyzkouší tento způsob jednou, dvakrát a pak se to pro něj 
stane běžnou záležitostí také. 
Nevýhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů (úspěšný obchod tuto hrozbu může proměnit ve 
skvělou příležitost) 
• připojením podniku na internet se zvyšují šance na získání přístupu 
do podnikových sítí neoprávněné osobě, může dojít k narušení nebo ke zneužití 
interních podnikových dat 
• při falešném nákupu a následnému vrácení zboží zpět vznikají prodejci náklady 
na dopravu, které bohužel nezískají zpět 
Nevýhoda špatné pověsti je samozřejmě něco, co by mohlo obchod velmi poškodit. 
Internet je však místem, kde se všechno děje neuvěřitelně rychle a tak je možné na 
špatné reference pohotově reagovat. Možnost zbytečných nákladů lze eliminovat 
například zavedením online platebního systému. 
[2], [12], [13], [19] 
 
2.2.4. Nebezpečí na internetu 
Internet není dokonalý a vždy se najdou lidé, kteří využijí jeho slabin a vymyslí 
nějaký způsob, jak ho využít ve svůj prospěch na úkor jiných uživatelů. Internet je nejen 
zdroj vědomostí a zábavy, ale může se stát i nebezpečím, číhajícím na naše data a 
peníze. Nebezpečný není Internet jako takový, ale lidé, kteří Internetu využívají, lépe 
řečeno zneužívají pro svůj vlastní prospěch a to ať už z finančního důvodu nebo prostě 
jen pro zvýšení svého sebevědomí či popularity. V následujících několika odstavcích 
jsou uvedeny největší hrozby, které uživatele internetu mohou potkat.  
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Viry  
Virus sám o sobě je počítačový program, který šíří sám sebe bez vědomí 
uživatele všemi dostupnými prostředky, sám má tendenci se vkládat do spustitelných 
souborů. Někdy za účelem se někam zkopírovat je virus schopen se sám upravit, tak aby 
„lépe zapadl“ do souboru, který se snaží ovládnout.  
Nebezpečí spočívá v hlavně jeho základní myšlence, tedy šířit se bez vědomí 
uživatele. Ne každý virus, je naprogramován tak, aby škodil, některé se jen šíří a nesou 
například informaci o autorovi, a jeho myšlenkách. Toto, je však rovněž nežádoucí, 
zbytečně zatěžuje servery sítí a využívá prostředky, které by mohly být využity jinak a 
lépe. Na druhé straně jsou viry, které škodí. Kradou například citlivá data a zasílají je 
svému tvůrci, mohou rozesílat citlivá data neznámým uživatelům, případně instalovat 
backdoor – tedy zadní vrátka, díky nimž se autor viru dostane do Vašeho systému a 
bude jej moci dále zneužít dle svých potřeb.  
Toto nebezpečí je z hlediska majitele internetového obchodu velké, jelikož by se 
kdokoliv, kdo takový virus umí ovládat, mohl dostat k citlivým datům ohledně daného 
e-shopu nebo k datům zákazníků. 
Spyware 
Spyware jsou obecně aplikace sledující co uživatel dělá. Existuje celá řada 
aplikací, kterými lze sledovat, co uživatel dělá. Mnoho firem je využívá za účelem 
zjištění informací o uživateli a následné cílené reklamě. Mnohdy je umisťují přímo do 
svého softwaru pro získání informací kam uživatel chodí na stránky, co má 
nainstalováno za software apod. Toto všechno ovšem provádí aniž by to uživatel věděl.  
Opět jde o nebezpečí ochrany vlastních údajů. Žádná společnost ani osoba nemá 
právo jakkoliv bez našeho vědomí a souhlasu zjišťovat informace o naší osobě. Navíc 
nám nikdo nezaručí, že informace, které spyware získává a odesílá z našeho počítače 
jsou tak „ne-nebezpečné“, jak se tváří.  
Jak bylo uvedeno výše, společnosti je využívají pro získaní dat a následné účelné 
cílení reklamy. Touto činností se však spíše zabývají především velké softwarové 
společnosti než elektronické obchody s kosmetikou, jako je ten náš. Co se tématu mé 
práce týče, jedná se spíše o obtěžování uživatelů. 
  - 22 - 
Adware 
 Jedná se o škodlivý software, zapříčiňující otravování uživatelů reklamou. Jedná 
se o různá pop-up okna, případně přesměrování na jiné stránky, apod. Adware 
(advertising-supported software) může být rovněž součástí některých freeware 
programů (volně stahovatelné programy), které instalujete legálně zdarma.  
Velké nebezpečí v tomto případě nehrozí. Adware obecně, je spíše otravou a 
„zdržovačem“, neboť si vynucuje uživatelovu pozornost. 
Pro uživatele/zákazníka mohou být neustále vyskakující okna na některých 
stránkách natolik velkou překážkou a znechucením, že přestane danou stránku 
navštěvovat. 
Spam 
 Spam je nevyžádané masové sdělení (nejčastěji reklamní) šířené internetem. V 
dnešní době rozvinutého marketingu, je nevyžádaná reklama denní součástí každého, 
kdo využívá e-mailovou schránku nebo jakékoliv komunikační programy. Denně 
můžeme dostávat nabídky ze stránek, kam jsme se v minulosti z nějakých důvodů 
registrovali. Tyto nevyžádané nabídky se ve většině případů dají zrušit. Horší jsou ty 
SPAMy, které chodí jako nevyžádané a z pochybných serverů nebo od pochybných 
autorů či firem.  
Nebezpečí SPAMu není veliké Zatěžuje především infrastruktury sítí. Je zde 
však možnost, že je SPAM využíván pro šíření jiných nebezpečných programů, jako 
např. spyware. 
Spamovým e-mailem může být také newsletter, který internetový obchod 
pravidelně rozesílá svým registrovaným uživatelům. Je tedy nutné dbát obrovské 
pozornosti na to, jak často se takový newsletter rozesílá a jaké informace obsahuje. 
Každý obchodník si musí být vědom, že „všeho moc škodí“. Byla by tedy veliká škoda 
přijít o zákazníky díky neustálému bombardování novými a novými informacemi. 
Sociální inženýrství 
 Příkladem je „Phishing“. Je to tzv. rybaření. Rybařením je myšleno získávání 
údajů podvrženými materiály. Terčem jsou nejčastěji hesla či přístupové údaje k 
internetovému bankovnictví nebo k jiným  zabezpečeným zónám.  Pomocí formuláře, 
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vypadajícího podobně jako oficiální stránky banky, nebo e-mailu s obsahem tvářícím se 
jako oficiální s odkazem na nějaký nový systém, kde je třeba zadat své přihlašovací 
údaje, jak jsme zvyklí u své banky. Největší nebezpečí spočívá ve vyzrazení osobních 
údajů, ale především možnost „rybáře“ odcizit prostředky z účtu podvedeného klienta 
banky.  
 V rámci elektronického obchodování nás phishing zajímá jen okrajově. Získání 
přístupu do naší zabezpečené zóny v daném e-shopu by nám jako uživateli, nezpůsobilo 
finanční ztrátu, ale pouze nepříjemnosti. Pokud by se navíc tato informace dostala 
„ven“(mezi ostatní registrované uživatele), zvedla by se vlna nedůvěry vůči danému 
elektronickému obchodu, do kterého by se dalo lehce dostat a získávat z něj podvodně 
data. 
Dalšími možnými nástrahami, které s sebou síť Internet přináší jsou např. 
hacking, rootkit, diealer, exploit, hijacker a další. Jsou to však taková nebezpečí, která 
nás v rámci tématu práce neovlivní. 
Uživatel internetu 
Zmíněné hrozby se týkaly nebezpečí, která vytvořil někdo jiný, aby škodil. 
Velikou hrozbou sám pro sebe je ale také uživatel jako takový. Hodně lidí nemá ani 
ponětí, jak se správně chovat na Internetu, nemají dostatečné povědomí o zásadách 
bezpečnosti a opatrnosti. Svým počínáním tak dávají příležitost útočníkům (virům, 
spywarům, hackerům) k útoku. Uživatelé si volí jednoduchá hesla, nemají antivirové 
programy nebo je neaktualizují, otevírají neznámé e-maily nebo na ně dokonce 
odpovídají, prohlížejí stránky s nebezpečným obsahem apod.  
S přihlédnutím k tomu by bylo vhodné, aby internetový obchod doporučoval 
svým klientům pravidelné změny přihlašovacího hesla a nereagování na podezřele 
vypadající e-maily, ve kterých jsou vyzýváni k zadávání hesel nebo jiných soukromých 
údajů. 
[12], [23], [26], [41] 
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2.3. Marketing 
 
2.3.1. Historie marketingu 
Marketing se poprvé začíná objevovat v USA na přelomu 19. a 20. století. 
Konkurence byla v té době velmi slabá, zboží si bylo velmi podobné a poptávka 
převažovala nad nabídkou. Lidé kupovali pouze to, co koupit museli, propagace i 
distribuce téměř neexistovala. Na počátku 20. století začínají vznikat první přebytky 
zboží jako následek přesycení trhů, tuto situaci se snažili výrobci řešit, vznikl 
marketing. [30] 
Existuje bezpočet různých definic marketingu, proto bych zde rád dvě uvedl: 
Definice dle Kotlera: „Marketing (management) je proces plánování a implementace 
koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které 
uspokojují cíle jednotlivců a organizací.“ [5] 
Druhou, kterou bych zde uvedl a která je mně osobně nejblíže, je definice dle 
světoznámé webové stránky www.wikipedia.org: Marketing je jednou z disciplín, 
kterými se podnik zabývá. Úkolem marketingu je uspokojení zájmu kupujících a 
prodávajících na trhu (prostřednictvím směny) rentabilním způsobem. [10], [41] 
 
2.3.2. Marketingový mix – teorie marketingového mixu  
Strategie firmy se opírá o čtyři základní nástroje marketingu. V marketingové 
terminologii jsou označovány jako tzv. čtyři „P“ (podle anglického Product, Place, Price 
a Promotion), které počátkem 60. let navrhl profesor Jerome McCarthy ve své knize 
„Marketing“. U nás se většinou setkáme spíše s označením marketingový mix. Těmito 
čtyřmi nástroji marketingu jsou:  
• Product (produkt) 
• Place (distribuce) 
• Price (cena) 
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• Promotion (propagace) 
Marketingový mix se skládá z aktivit, kterými chce firma zvýšit poptávku po 
výrobcích. V účinném marketingovém programu by všechny tyto prvky měly být 
vzájemně propojeny, aby byla zákazníkovi poskytnuta co nejvyšší hodnota a aby byly 
splněny firemní marketingové cíle. [6], [10] 
 
2.3.3. Používání marketingového mixu 
Marketingový mix představuje kroky, které se rozdělují do čtyř proměnných:  
1. Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 
také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a 
další faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí 
jeho očekávání. 
2. Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 
slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 
3. Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
4. Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodeje přes 
public relations, reklamu a podporu prodeje). 









Obr. 2: Marketingový mix (4P marketingu) 
Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může označovat i službu. Navíc 
zahrnuje i všechny služby dodávané s výrobkem - v případě prodeje počítače jsou to 
všechny služby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení a instalaci, až po 
pozáruční servis. 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový 
mix správně používán, se na něj marketing manager nesmí dívat z pohledu 
prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
• z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
• z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
• místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
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Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadá následovně: 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
Tab. 1: Schéma vztahu 4P a 4C 
Chytří marketingoví pracovníci by tak měli myslet více z pohledu zákazníka než z 
pohledu prodejce. [5], [10] 
 
2.3.4. Jak pracovat s marketingovým mixem 
Je třeba zdůraznit, že marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomůcka. To 
je klasická chyba mnoha marketérů: považují marketingový mix za ústřední téma 
marketingu. To je ale velký omyl. Dříve než může být marketingový mix použit, je 
nutno vyřešit strategické problémy: 
1. segmentaci (Segmentation) 
2. zacílení (Targeting) 
3. umístění (Merchandising) 
V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, komu 
budeme své produkty prodávat (nikdy nelze ziskově prodávat všem; naopak se vyplatí 
specializace). To zahrnuje i zjištění, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, 
jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale nejdůležitějším bodem 
strategie je umístění (merchandising). Umístění je deklarace hodnoty a také vizitkou, 
kterou si musí veřejnost spojit s produktem. Jedině tak lze zaručit, že zákazníci budou 
kupovat právě tento produkt a žádný jiný. 
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Postup (v bodech) by měl být tedy následující: 
1. Nejprve si firma musí zjistit, kdo jsou její zákazníci a roztřídit je do segmentů 
(skupin). Součástí segmentace je i zjištění, na co jednotlivé skupiny zákazníků 
reagují. 
2. Následně musí firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svým zákazníkům a jak je 
zaujmout.  
3. Konečně se musí firma rozhodnout, jak se nebo své produkty bude prezentovat, 
na co bude klást důraz a s jakými vlastnostmi si ji budou zákazníci spojovat. 
[10], [28] 
 
2.3.5. Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle může podnik začít stanovovat až po provedení tzv. SWOT 
analýzy, která zahrnuje interní a externí analýzu podniku. Zaměřuje se na silné a slabé 
stránky, příležitosti a hrozby. 
 
STRENGTHS – silné stránky podniku 
WEAKNESSES – slabé stránky podniku 
OPPORTUNITIES - příležitosti 
THREATS - hrozby 
Kvantifikované cíle umožňují manažerům plánovat, realizovat a kontrolovat. Velmi 
málo firem má pouze jediný cíl. U svých podnikatelských aktivit většina z nich sleduje 
určitou kombinaci cílů zahrnujících rentabilitu, zvýšení tržního podílu, omezení rizika, 
inovace, image atd. Aby systém cílového řízení fungoval, cíle musí být: 
• Hierarchické – je třeba, aby cíle byly uspořádány od nejdůležitějšího k nejméně 
důležitému. Klíčovým cílem v daném plánovacím období může být zvýšení 
rentability investic, zvýšení podílu na daném trhu nebo dosažení předem 
stanoveného obratu.  
Interní analýza 
Externí analýza 
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• Kvantifikovatelné – například místo „zvýšit obrat“ je lepší „dosáhnout obratu 
20 mil. Kč během příštího hospodářského roku“. 
• Reálné – měly by vycházet z analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, ne ze 
zbožných přání nebo, jak se říká u nás „pohledem z okna“. 
Definování cílů dle Kotlera představuje pro podnik dodržování dalších určitých 
podmínek a respektování řady pravidel, cíle by měly dále být stanovené: 
- na základě poznání potřeb zákazníků 
- identifikovány a uvažovány při respektování vnitřních a vnějších 
omezení 
- přesně, jasně a konkrétně vymezené 
- srozumitelné 
- měřitelné v určitých časových etapách 
- reálné (dosažitelné) 
- akceptovatelné 
- vzájemně sladěné, atd.  
[5], [10] 
 
2.3.6. Nástroje marketingového mixu 
V následující kapitole budou podrobně rozebrány jednotlivé prvky marketingové 
mixu (produkt, cena, propagace a distribuce). 
Produkt 
Základem každého podnikání je produkt nebo služba (celková nabídka zahrnující 
značku, kulturu, image, atd.). Cílem podniku je dosáhnout toho, aby produkty či služby 
odlišil od konkurence a přiměl trh (nebo část trhu), aby je preferoval a v některých 
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případech dokonce za ně zaplatil i vyšší cenu. Návrh, vývoj a zavádění nových 
atraktivních výrobků jsou podstatnou součástí moderního marketingu. 
A) Diferenciace produktu 
Dle profesora Theodora Levitta neexistuje nic takového jako komodita, ale všechno 
zboží a všechny služby lze diferencovat, i když se jedná o zdánlivě naprosto shodné 
produkty či služby (alkohol, tabákové výrobky atd.). Základem takových diferenciací 
mohou být: 
• Fyzické rozdíly (např. vlastnosti, výkon, přizpůsobitelnost, trvanlivost, 
spolehlivost, design, balení…) 
• Rozdíly v dostupnosti (zboží dostupné v prodejnách, telefonicky, poštou, faxem 
či přes internet) 
• Rozdíly v servisu (např. v dodávce, instalaci, údržbě, opravách) 
• Cenové rozdíly (závratné ceny, vysoké ceny, nebo naopak ceny nízké) 
• Rozdíly image (např. symboly, atmosféra, média a jiné) [6] 
B) Životní cyklus produktu 
Pokud řekneme, že produkt má životní cyklus, znamená to čtyři věci: 
1) Produkty mají omezený život. 
2) Prodej produktu prochází různými etapami. 
3) Zisky v různých etapách životního cyklu produktu rostou a klesají. 
4) Produkt vyžaduje v jednotlivých etapách životního cyklu rozdílné marketingové, 
finanční, výrobní, prodejní a personální strategie. 
 
Čtyři typické etapy křivky životního cyklu produktu, známé jako zavádění, růst, 
zralost a pokles, jsou znázorněny na následujícím grafu. 
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Obr. 3: Křivka životního cyklu produktu  
Zavádění 
Uvedení produktu na trh trvá určitou dobu, stejně jako zaplnění distribučních 
cest. Prodej proto roste zpočátku velmi pomalu. Příčin může být hned několik, např. 
technické problémy, neochota zákazníků měnit zavedené chování při nákupech, či 
složitost výrobku a další. V této etapě je dosahováno ztrát nebo nízkého zisku, 
vzhledem k vysoké výši výdajů na propagaci a malému objemu prodeje. 
Růst 
Etapa růstu je charakteristická prudkým tempem růstu prodeje. Ceny jsou 
stabilní a firmy udržují nebo lehce zvyšují výdaje na propagaci.  
Zralost 
V určitém okamžiku začne tempo růstu klesat a produkt vstoupí do etapy 
zralosti. Tato etapa je většinou delší než ty předchozí.  
Pokles 
Prodej většiny výrobkových forem a značek začne jednou klesat. Příčinou může být 
technologický pokrok, přesun zákaznických zájmů, nová móda nebo zvýšení 
konkurence v odvětví. [5] 
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C) Značka 
„Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích 
prvků. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny 
prodejců od zboží nebo služeb konkurenčních prodejců.“ [5] 
Značka v podstatě označuje výrobce nebo prodejce. Může jí být jméno, ochranná 
známka nebo logo. Nemá platnost na určitou dobu, jako například různá patentní nebo 
autorská práva, ale prodejci jsou zaručena výhradní a trvalá práva na používání po celou 
dobu.  
Za nejpodstatnější se považují čtyři aspekty: 
1) Diferenciace – odlišení od konkurence 
2) Relevantnost – význam pro zákazníka 
3) Prestiž – závislá na kvalitě, oblibě produktu 
4) Znalost – zavedené, celosvětově proslulé značky  [1] 
 
D) Balení 
Definice balení dle Kotlera zní „Balení představuje činnosti spojené s navrhováním 
a výrobou obalů na produkty“. [6] V poslední době se balení stalo významných 
propagačním prvkem a je součástí výrobkové strategie. Mezi základní funkce obalu 
řadíme: 
• Ochrana výrobku 
• Charakteristika produktu, složení a vlastnosti 
• Návod k použití 
• Lákadlo pro zákazníky 
• Schopnost odlišení od konkurence [1] 
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Cena 
Cena se od ostatních marketingových složek liší tím, že produkuje příjmy, 
kdežto zbylé tři složky vytvářejí náklady. Podniky se snaží zvyšovat své ceny tak 
vysoko, jak to umožňuje jejich úroveň diferenciace. Zároveň si firmy musí uvědomit, že 
musí zvážit vliv ceny na objem prodeje a usilovat o takovou výši příjmů, jejímž 
výsledkem je po odečtení nákladů nejvyšší zisk. Výše ceny je na jedné straně omezena 
náklady, na straně druhé poptávkou. V úvahu je nutné vzít také ceny konkurence. [6] 
Metod tvorby cen existuje nespočet, vycházet lze z následujících orientací: 
• Stanovení nákladově orientované ceny 
• Poptávkově orientovaná cena 
• Konkurenčně orientovaná cena 
• Cena orientovaná na marketingové cíle 
• Orientace na hodnotu vnímanou zákazníkem 
 
Distribuce 
Jedním z nejzávaznějších problémů, které musí výrobci a prodejci spolu 
s marketingovými pracovníky řešit, je rozhodování o tom, jakým způsobem budou 
výrobky a služby dostávat ke spotřebitelům. 
Distribuční cesta 
„Distribuční cesta v sobě zahrnuje soubor všech činností jednotlivců a firem, 
kteří se účastní procesu transferu produktů z místa jejich vzniku do místa jejích konečné 
spotřeby nebo užití.“ [1] 
Distribučních kanálů existuje více. Kotler [6] ve své knize uvádí dva základní 
možné způsoby, přímý prodej zboží a prodej přes prostředníky, z obecného hlediska se 
jedná o distribuci přímou a nepřímou. 
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Propagace 
Propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, které předávají cílovému 
zákazníkovi nějaké sdělení. Podnik se pomocí propagace snaží informovat konečné 
spotřebitele o vlastnostech produktu, jeho dostupnosti, ceně a snaží se potencionálního 
zákazníka přesvědčit o výhodnosti koupě. Tyto nástroje spadají do pěti širších forem. 
a) Reklama 
Kotler: „Reklama je nejúčinnějším nástrojem budování povědomí o existenci 
podniku, výrobku, služby, nebo myšlenky. Měřeno náklady na tisíc oslovených lidí, je 
reklama prakticky nepřekonatelná.“ [6]. Reklama jako placená neosobní forma 
prezentace produktů ve své podstatě představuje vždy účelové a jednosměrné sdělení, 
kterým firma komunikuje se svými stávajícími i potencionálními zákazníky, a to 
obvykle prostřednictvím různých sdělovacích prostředků (média).  
Reklama má tři základní formy, které vycházejí jednak z časového aspektu a jednak 
z životního cyklu výrobku; jedná se o reklamu: 
• Zaváděcí reklama – má především informativní funkci, hlavním cílem je 
představit budoucím zákazníkům určitý nový produkt a popsat jeho vlastnosti.  
• Přesvědčovací reklama – hlavním cílem tohoto typu reklamy je přimět 
spotřebitele k tomu, aby kupovali propagovaný a ne jiný – zejména ne pak 
konkurenční – produkt. Jednou z možností, jak lze zákazníky účinně ovlivňovat, 
je použití tzv.: 
• Srovnávací reklamy – při tomto způsobu propagace se jedná o porovnání 
určitého produktu s produkty jinými (konkurenčními). Nesmí zde však dojít ke 
srovnání s jiným produktem konkrétního názvu a značky. 
• Připomínací reklama – se snaží neustále připomínat spotřebitelům to, že jejich 
oblíbený výrobek stále ještě existuje, že se vyrábí. [1] 
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b) Podpora prodeje 
„Podpora prodeje zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně 
krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů 
určitých produktů zákazníky nebo obchodníky.“ [5] 
Zatímco reklamy nabízejí důvod, proč nakupovat, podpora prodeje je podnětem 
k nákupu. Z obecného hlediska jde o jakýkoliv časově omezený program, jehož cílem je 
zvýšit objem prodeje a učinit nabídku zboží pro zákazníky atraktivnější. [1] 
c) Public relations 
„Public relations nebo-li  zkráceně PR představují řadu programů zaměřených na 
propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivých produktů.“ [5] Obecně 
lze říci, že se jedná o soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření pozitivních 
vztahů a komunikaci s veřejností za účelem vědomého kladného působení a 
ovlivňování. Marketingové PR jsou tvořeny souborem nástrojů, které jsou zkráceně 
nazvány podle akronymu „PENCILS“: 
 
• P = PUBLICATIONS (publikace) – výroční zprávy o hospodaření, podnikové 
časopisy, tiskoviny pro zákazníky atd. 
• E = EVENTS (veřejné akce, organizování událostí) – sponzorování sportovních 
a kulturních akcí, prodejní výstavy atd. 
• N = NEWS (novinářské zprávy, materiály pro tiskové konference) – informace 
o podniku, jeho výrobcích, zaměstnancích, mimořádných úspěších atd. 
• C = COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (angažovanost pro 
komunitu, podpora místních aktivit) – investování peněz a vynakládání času pro 
potřeby místních občanských sdružení a jejich aktivit atd. 
• I = IDENTITY MEDIA (projevy podnikové identity, využití jednotného 
vizuálního stylu) – dopisní papíry s podnikovou grafikou, navštívenky, 
podnikové „uniformy“ atd. 
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• L = LOBBYING ACTIVITY (lobbovací aktivity) – snaha o zadržení 
nepříznivých opatření nebo zpráv o podniku, regulační opatření atd. 
• S = SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES (aktivity sociální 
odpovědnosti) – budování dobrého jména v podnikové sociální oblasti.           
[1], [6], [10] 
d) Osobní prodej 
• Účinnost a efektivita osobního prodeje se projevuje okamžitě, protože osobní 
působení na spotřebitele je bezprostřední. Osobnost prodejce je proto velmi 
důležitá, míra jeho profesionality, znalost výrobků, celkové chování a 
vystupování, znalost psychologického působení a důvěryhodný vzhled. 
Prodejní personál je jedním z nejnákladnějších, současně však velmi účinných 
nástrojů marketingové komunikace, protože prodejci jsou v přímém kontaktu se 
zákazníkem, mohou tak reagovat na dotazy, připomínky a snáze uzavřít obchod.  
V našem případě zde jde pouze o, prozatím, jednoho zaměstnance, který však na  
zákazníky může působit při jejich rozhodování přes telefonické či online poradenství 
(Skype, ICQ). 
e) Přímý marketing 
Přímý marketing bývá obvykle zaměřen na určitý, předem vytipovaný segment trhu. 
Dosahuje požadovanou odezvu zákazníků pomocí vhodně zvolených nástrojů médií a 
při němž jsou transakce obvykle realizovány z jednoho místa. Produkty jsou touto 
formou často nabízeny zákazníkům, kteří jsou již v databázi, nebo svým bývalým 
zákazníkům. Patří sem např. písemné nabídky, telefonický marketing, elektronické 
obchodování, rozhlasová či tisková inzerce a jiné. Velkou předností přímého 
marketingu je možnost přesného načasování komunikační akce.  
Přímý marketing může mít dvě formy: 
• Adresný přímý marketing – nabídky jsou určeny konkrétním osobám, které 
jsou obvykle ve firemní databázi. 
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• Neadresný přímý marketing – oslovuje určitý vybraný segment trhu, avšak ne 
jmenovitě konkrétní osoby. [1] 
f) Elektronický marketing 
Elektronický marketing (e-marketing), zahrnuje veškeré marketingové aktivity, 
které probíhají prostřednictvím elektronických zařízení (vyjma TV a rádia).  
Patří sem: 
- internetový marketing 
- mobilní marketing (mobilní telefony, PDA) 
- position marketing (GPS, auto-navigace) 
- online TV. 
Spolu s rozšiřováním Internetu a rozšiřováním multimediálních prostředků se 
začalo s využíváním internetového videa jako skvělého propagačního kanálu a také 
se začal používat termín virální marketing. 
Virální marketing 
Hesla, virální marketing a virová reklama jsou marketingové techniky, které 
používají existující sociální sítě ke zvýšení povědomí o značce nebo k dosažení 
dalších marketingových cílů (např. prodej produktu). Mohou to být vyřčená slova 
doručená nebo posílena skrz účinky sítě Internet. [10], [41] 
Více informací o elektronickém a virálním marketingu najdete v následující 
kapitole nazvané Internetový marketing.  
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2.4. Internetový marketing 
Internetový marketing nebo-li on line marketing je pojem, pod kterým se skrývá 
velmi mnoho aktivit spojených s propagací produktů nebo služeb na Internetu.  
 V knize Internet a jeho komerční využití je on line marketing definován takto: 
„Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativně nová forma marketingu, 
která může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb 
informacemi, službami nebo zbožím pomocí internetu.“ [8] 
Cílem jeho využití však může být také budování značky nebo zviditelnění 
webových stránek. Se stále rostoucí internetovou obcí se prodejcům začíná jevit 
možnost zásahu cílové skupiny skrz Internet stále reálnější. 
Mnozí lidé se mohou domnívat, že internetový marketing znamená pouze 
reklama za pomocí internetových bannerů. To je ale chyba. Internetový marketing 
zahrnuje také marketing ve vyhledávačích (SEM), e-mailing, advergaming, 
advertainment a řadu dalších nástrojů. Technické možnosti internetu navíc umožňují 
nesrovnatelně přesnější cílení, plánování a vyhodnocování kampaní než klasická média. 
Internet nabízí interaktivitu (aktivní zapojení uživatele) a možnost oslovit zákazníka 
více cestami - pomocí grafiky, videa, zvuku i textu. Díky tomu lze propagovat své 
výrobky dříve netušenými způsoby.  
Ale nejen předem definované a technologicky možné aktivity spadají do 
kategorie internetového marketingu. Marketing pochází z anglického slova market = trh 
a ing je přípona používající se v angličtině k naznačení děje. Laicky by se tedy slovo 
marketing dalo přeložit jako „dění na trhu“. A to marketing opravdu je. Úkol 
marketingového specialisty je vytvářet veškerou aktivitu, která povede k nějakému 
pohybu, dění na trhu. Samozřejmě k pohybu, který bude směřovat k nákupu toho 
produktu, který marketingový specialista podporuje. Chci tím tedy říci, že nejen 
„počítačově „ vytvořené marketingové aktivity jsou tím, co dělají internetový 
marketing. Existuje spoustu dalších možností, jak prostřednictvím internetu dostat svůj 
produkt či službu na pomyslné výsluní. 
[12], [23], [27], [38] 
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2.4.1. Nástroje internetového marketingu 
Reklamní kampaně na internetu 
Spousta firem zajišťujících internetové prezentace svým klientům poskytuje 
komplexní marketingové služby. Navrhují a provádí kompletní reklamní kampaně na 
internetu - od úvodních analýz, přes návrh strategie a marketingového mixu až po jejich 
implementaci a následné vyhodnocování účinnosti reklamy s případnou zpětnou 
vazbou. Zajišťují veškeré materiální a hardwarové zázemí společně se všemi prostředky 
nutnými k účinné realizaci kampaně. Díky okamžitému vyhodnocení účinnosti dané 
reklamní kampaně může firma, vedoucí internetovou kampaň, rychle změnit taktiku a 
zacílit své úsilí tím správným směrem. A to jen díky tomu, že je vše on-line. U klasické 
reklamní kampaně se musí čekat až skončí a poté zhodnotit její účinnost. 
Seznam nejběžnějších nástrojů internetového marketingu 
1. Kontextová reklama 
2. SEO optimalizace 
3. Marketing ve vyhledávačích (SEM) 
4. Tvorba internetových stránek (Webdesign) 
5. E-mailing 
6. Public relations (PR) na internetu 
7. Online partnerství a kooperace 
8. PPC (platba za proklik) 
9. Affiliate marketing 
10. Bannerová reklama 
11. Virální marketing 
12. Výměnná reklama 
13. Advergaming 
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14. Advertainment 
15. Věrností programy 
16. Ostatní reklama na internetu [27] 
Kontextová reklama 
Zjednodušeně řečeno, jedná se o reklamu, která se zobrazí jen na takové webové 
stránce, jejíž textový obsah úzce souvisí s klíčovými slovy reklamního sdělení. Správná 
volba klíčových slov přidělených k reklamě hraje důležitou roli, neboť právě na ní 
značně závisí, na jaké webové stránce (u jakého obsahu, tématu) se kontextová reklama 
zobrazí. Míra shody klíčových slov přidělených k reklamě s obsahem webové stránky 
závisí již na konkrétním reklamním systému. Využitím kontextové reklamy tedy 
zvyšujeme pravděpodobnost, že zacílíme právě na tu skupinu uživatelů (potenciálních 
zákazníků), kterou naše reklamní sdělení nejvíce osloví. Jako kontextová reklama často 
bývá chybně označována například textová reklama, jejíž sdělení ale s obsahem webu, 
na kterém je zobrazena, nijak nesouvisí. Kontextová reklama není ani reklama ve 
vyhledávačích, kde se reklamní sdělení zobrazí až po zadání vyhledávacího dotazu 
uživatelem. [32] 
Obr. 4: Příklad kontextové reklamy 
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SEO optimalizace 
Internetové vyhledávače se v poslední době stávají stále častějším způsobem 
hledání informací. Téměř každý, kdo pracuje s Internetem, nějaký vyhledávač použil. 
Tím, jak zviditelnit webovou stránku ve vyhledávačích se zabývá  SEO (Search Engine 
Optimization).  
Způsobem jak zlepšit svou pozici ve vyhledávačích se lidé zabývali již od 
vzniku prvního vyhledávače, respektive od vzniku vyhledávače, který začal řadit 
výsledky vyhledávání podle jiných kritérií, než podle abecedy nebo data. V České 
republice však byla tato možnost zvýšení návštěvnosti v minulosti dosti opomíjena. 
Částečně to bylo způsobeno tím, že vyhledávače se u nás začaly více rozšiřovat daleko 
později než v zahraničí.. 
Dle internetové encyklopedie Wikipedia.org je pojem SEO optimalizace 
metodika vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich 
forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracování v internetových 
vyhledávačích. Cílem pak je získat ve výsledku hledání ve vyhledávačích, které 
odpovídá obsahu, pro danou webovou stránku vyšší pozici a tím četnější a zároveň 
cílené návštěvníky. a to jak v českých tak i světových (www.seznam.cz, 
www.centrum.cz, , www.atlas.cz, www.google.com, atd.). 
Hlavním cílem SEO optimalizace pro vyhledávače je co nejvyšší návštěvnost 
internetového obchodu nebo webové stránky tvořená především uživateli, kteří na dané 
stránky ještě nebyli a jsou pouze potenciálními zákazníky. Proto je nutné obsazovat 
přední strany vyhledávačů na klíčová slova (slova, která zadávají uživatelé Internetu při 
hledání), která se vztahují k sortimentu zboží. Klíčová slova zadává webmaster dané 
webové stránky. 
Hlavními přínosy SEO optimalizace jsou: 
• zvýšení návštěvnosti webové stránky/internetového obchodu 
• zvýšení konverzního poměr - poměr návštěv a realizovaných nákupů 
• zvýšení konkurenceschopnosti firmy 
• zvýšení obratu firmy 
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• zvýšení obecného povědomí o dané firmě 
• snížení nákladů na reklamu 
Uživatelé internetu vyhledávají internetové zdroje či zboží především přes 
internetové vyhledávače. Většina z nich navštíví pouze odkazy z první strany 
nalezených výsledků. Pouze pokud nenaleznou to, co hledají, zkouší i druhou a třetí 
stranu. Na další strany se podívá už opravdové minimum uživatelů. Z tohoto důvodu je 
důležité či spíše klíčové mít odkaz na svůj internetový obchod mezi prvními, aby 
uživatel nešel ke konkurenci. Je samozřejmé, že konkurence nespí, a tak se o první 
pozice ve vyhledávačích opravdu bojuje. SEO optimalizace pro vyhledávače je tedy 
komplexní a permanentní činnost.  
[7], [9], [11], [38], [41] 
 
Obr. 5: Ukázka SEO pro www.vune24.cz v případě zadání slov „levné 
parfémy“ do internetového vyhledávače Google (1. strana, 2. místo) [45] 
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Obr. 6: Ukázka SEO pro www.vune24.cz v případě zadání slov „levné 
parfémy“ do internetového vyhledávače Centrum (1.strana, 3. místo) [44] 
 
Marketing ve vyhledávačích (SEM) 
Pomocí placených a sponzorovaných odkazů na internetových vyhledávačích a v 
katalozích lze dosáhnout poměrně efektivních výsledků. Pokud je odkaz s texty dobře 
formulovaný a jsou pomocí důkladné analýzy vybrána klíčová slova, na která se bude 
inzerát (placený odkaz) zobrazovat, je možné při poměrně nízkých nákladech zvýšit 
počet cílených návštěvníků, resp. potenciálních zákazníků. 
 
Placený odkaz ve vyhledávačích a katalozích může být účtován:  
a. za jednotlivá kliknutí na odkaz, kdy návštěvník přejde z vyhledávače nebo 
katalogu na web 
b. za předem stanovený počet kliknutí, která jsou garantována 
c. za zobrazení odkazu po určitou dobu za pevně danou částku 
d. jako typ placeného zápisu v katalogu, např. firemní zápis známý ze Seznam.cz 
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e. jako garance 1. strany, kdy si v podstatě vyberete slova, na která bude odkaz na 
1. stránce vidět 
f. jako doporučené odkazy na předem stanoveném místě 
g. různé kombinace uvedených způsobů  
Jaké jsou výhody placených odkazů ve vyhledávačích a katalozích?  
a. nízká cena za potenciálního zákazníka  
b. velká možnost cílení, a tím vyšší šance na získání "správného" návštěvníka - 
zákazníka  
c. rychlé zřízení služby v řádu hodin či dnů, rychlá kontrola nad výdaji a rychlá 
úprava údajů odkazu  
d. garance zobrazení inzerátu na určená klíčová slova [37] 
Tvorba internetových stránek (Webdesign) 
 Webdesign je činnost, při které jsou navrhovány webové stránky a webové 
aplikace. Spočívá v návrhu struktury a vzhledu webových stránek, přičemž pro realizaci 
se používají zejména technologie (X)HTML (pro strukturu a textový obsah) a CSS 
společně s obrázky (PNG, GIF, JPG), které tvoří grafickou podobu webu. Navíc se 
někdy používají další technologie umožňující vyšší interaktivitu jako např. JavaScript, 
SVG, Flash či Java applety. Do webdesignu někdy lze počítat také části tvorby 
serverové části aplikací – programování v jazycích jako PHP či ASP – a záležitosti 
spojené se zvyšováním úspěšnosti stránky (SEO, copywriting). [41] 
E-mailing 
E-mailing neboli e-mail marketing je mocnou zbraní v rukou marketing 
managera. Bez e-mailu by na firmu zákazníci na Internetu zapomněli, ale díky e-mailu 
se jim může firma pravidelně připomínat a udržovat s nimi kontakt. Pokud nepočítám 
spam, tedy nevyžádanou poštu, jsou na Internetu k dispozici dva odlišné nástroje e-
mailingu: newsletter (novinky z firmy) a reklamní e-mail. Oba jsou velmi účinné při 
správném použití. Do jejich obsahu je možné vkládat nejen informace pro udržení 
kontaktu, ale také speciální nabídky a akce. U internetových obchodů, které mohou 
rozesílat svým zákazníkům dárečky ve formě vzorků (v případě e-shopu s vůněmi se 
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jedná o 1,5 - 2ml vzorečky vůní), je dobrým marketingovým nástrojem rozesílání těchto 
vzorečků pomocí klasického dopisu (mailing) prostřednictvím České pošty. Zákazník se 
tak dozví o novinkách a může se lépe a rychleji rozhodnout pro nákup. 
Velmi dobrým nástrojem se, v poslední době, ukázal být tzv. direct e-
mailing/mailing. Forma sdělení a rozeslání je stejná jako u klasického e-
mailingu/mailingu s tím rozdílem, že adresáta oslovujeme napřímo (direct) jménem. 
Adresát (zákazník) tak získá pocit větší důležitosti pro rozesílatele a při zvažování, zda 
koupit nebo nekoupit se nakloní k nákupu. Stejně jako to platí při běžné komunikaci 
s lidmi. Pokud si ihned zapamatujeme jména lidí, se kterými jsme se právě seznámili a 
oslovujeme je jejich jmény, konverzace ihned probíhá mnohem lépe a příjemněji. To 
samé platí například při telefonických hovorech. Čím častěji osobu na druhé straně 
telefonu oslovujeme jménem, tím více daná osoba pociťuje spříznění. 
Zmiňované pozitivní vlastnosti email marketingu mají samozřejmě i své stinné 
stránky. Je třeba si uvědomit, že odesláním emailu vstupujeme do soukromí svých 
čtenářů, narozdíl jiných druhů reklamy, např. billboardu nebo banneru, které působí 
„zvenku“. Jedním z důsledků tohoto faktu je nutnost být čtenáři subjektivně užitečný 
(jinak jde o prosté obtěžování). 
Znamená to také, že jakékoliv závada v našem snažení bude rychle odsouzena 
a krutě potrestána. Naprostá ztráta důvěryhodnosti v očích potenciálních zákazníků je 
častým výsledkem amatérských pokusů o email marketing řešený svépomocí. Mezi 
takové případy patří zasílání neregistrovaným uživatelům (spam), různé technické 
problémy, jako jsou chyby v kódování emailů, příliš velké emaily, nevhodné formulace 
nebo dokonce nedostatečná ochrana soukromí odběratele (např. viditelné adresy dalších 
příjemců). 
Email marketing omezují také zákonné normy, v ČR vyplývající ze zákona 
č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů a zákona č. 480/2004 Sb., o některých 
službách informační společnosti. Mezi ně patří zejména možnost emaily si jednoduše 
odhlásit a potřeba prokazatelného souhlasu se zasíláním emailů. [14] 
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PR na internetu 
PR neboli Public Relations znamená budování vztahů firmy s veřejností. PR na 
internetu má oproti běžnému PR některá specifická pravidla. Novináři jsou v dnešní 
době zvyklí získávat tiskové zprávy a jiné informace z internetu, proto se internetové 
PR stává nutností. Možností, jak zpravit internetové redaktory o aktuálním dění ve 
firmě je hned několik. Nejčastější formou bývá rozesílání aktuálních informací přímo 
redaktorům, jež mají na starost sekci, do níž naše firma patří (sport, kosmetika, 
výpočetní technika, automobilový průmysl a další). Druhou možností je vytvoření sekce 
na našich internetových stránkách s názvem „Tiskové zprávy“ nebo „Pro tisk“ atd. Do 
této sekce bude firma pravidelně přidávat aktuální informace, které jsou již v podobě 
článků. Tyto informace si redaktoři mohou stahovat v různých formátech a vkládat na 
své internetové stránky nebo vkládat informace na zpravodajské servery jako 
www.press-online.cz, www.pressweb.cz apod. 
Výhodou v oblasti PR je i pravidelné setkávání se s redaktory, třeba jen v rámci 
nějaké společenské události, během které dochází ke konverzaci mezi zástupci dané 
firmy a redaktory, nejen o předmětu podnikání, ale i o soukromých záležitostech. 
Společné zájmy a „naladění na stejnou vlnu“ přispívá k většímu počtu zveřejněných 
tiskových zpráv na jiných (informačních) webech. 




Okolí, média a mediální komunikace  
Mimomediální komunikace 
Jednotlivé subjekty jsou mezi sebou navzájem propojeny, působí na sebe a 
vzájemně se ovlivňují. Výsledkem jejich vztahů je pak ucelená pozitivní image daného 
subjektu.  
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On-line partnerství a kooperace 
Web může úzce spolupracovat s jinými podobně zaměřenými weby. Taková 
spolupráce na něj přivede nové návštěvníky a může to obohatit jeho obsah i komunitu 
uživatelů, která ho navštěvuje. Partnerství může být založeno na vzájemné výměně 
reklamy, poskytování obsahu druhého webu, zobrazování upoutávek na druhý web, 
vzájemné barterové plnění v podobě zboží nebo služeb, jež jsou předmětem jejich 
podnikání apod.  
PPC (pay per click) kampaně 
PPC inzeráty se zobrazují vedle výsledků vyhledávání, přičemž zadavatel může 
nastavit, pro jaká hledaná slova se má inzerát zobrazovat. PPC znamená Pay Per Click, 
tedy platba za klik - pro tento druh inzerátů je typické, že se neplatí nic za jeho 
zobrazení, ale jen za to, když na něj uživatel klikne. 
Na českém Internetu se dá této služby využít například prostřednictvím 
AdWords, Sklik, Etarget apod. Přičemž první dva zmiňované jsou nevýznamnější. 
Obr. 7: Ukázka PPC kampaně pomocí AdWords 
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Affiliate marketing 
 Jako affiliate marketing (někdy také partnerský či dealerský marketing) se 
označují veškeré marketingové aktivity odměňované procenty z prodeje výrobků či 
služeb (obvykle z objednávky či registrace). Poskytovatel reklamního prostoru je tak 
hodnocen provizí za skutečně proběhlé obchody, nikoliv tedy za pouhé zobrazování 
reklamy či za kliknutí na ni. Výše provize v affiliate programech se většinou pohybuje 
mezi 10 až 30 %, v závislosti na typu prodávaných produktů. 
Pro zadavatele reklamy je samozřejmě affiliate marketing nejvýhodnějším 
modelem, neboť významně zvyšuje motivaci na straně poskytovatele reklamního 
prostoru a zároveň minimalizuje neefektivně vynaložené finanční prostředky (neplatí se 
za návštěvníky, kteří nemají o daný produkt zájem). 
Affiliate marketing je však prospěšný i pro majitelé webů, zejména pokud 
vlastní stránky dostatečně relevantní k prodávaným výrobkům či službám, neboť 
obvykle umožňuje maximalizovat zisk z daného reklamního prostoru. Affiliate 
marketing má také výhodu v tom, že reklama je v kontextu s obsahem webu 
a návštěvníkům tolik nevadí, často je pro ně dokonce přínosem (např. různé recenze, 
doporučení a související odkazy). 
K nevýhodám affiliate marketingu obecně patří problémy se sháněním vhodných 
partnerů, komplikovanější úvodní nastavení spolupráce a trochu náročnější údržba. 
Proto vznikají různá affiliate tržiště a provizní sítě a z téhož důvodu bývají stále častěji 
poskytovány provize i za získání dalších affiliate partnerů. [16] 
Bannerová reklama 
Bannerová reklama byla jedním z prvních reklamních sdělení, které mohli 
uživatelé Internetu vidět. Postupem času, jak se Internet dále vyvíjel, docházelo k tomu, 
že uživatelé tento způsob reklamy ignorovali a nastalo období tzv. bannerové slepoty. 
Na obvyklých místech se zobrazovala stále stejná reklama a běžný uživatel konkrétní 
místo přehlížel. [17] 
  - 49 - 
Postupem času však došlo k inovacím, které zvýšily atraktivitu bannerů. Jedná 
se především o tzv. videobannery, ve kterých neběží text nebo obrázky, ale video. Tak 
jako tak není, dle mého názoru, bannerová reklama tou z nejlepších. 
Virální marketing 
Virální marketing (viral marketing) představuje metodu sloužící k dosažení 
exponenciálního růstu povědomí o značce (nebo produktu či službě) prostřednictvím 
neřízeného šíření informací mezi lidmi, jehož lavinovité šíření lze přirovnat k virové 
epidemii – odtud název této metody. Nejčastěji se jedná o nejrůznější druhy 
přeposílaných e-mailových zpráv, přičemž motiv k jejich posílání může vycházet buďto 
ze samotného obsahu e-mailu nebo se jedná o odkaz na zvláštní WWW stránku. 
Hlavním důvodem, proč se firmy uchylují k virálnímu marketingu, jsou 
především nízké náklady (stačí prvotní impulz a další distribuce už probíhá mezi lidmi), 
rychlé šíření informací a vysoká účinnost zásahu mezi mladými lidmi. 
U virálního marketingu je nezbytné věnovat největší pozornost tomu, aby celá 
kampaň poskytovala dostatečný motiv pro rozesílání. Tím bývá nejčastěji zábava ve 
všech možných podobách – vtipnými obrázky či filmy počínaje, přes on-line hry až po 
kreativní nástroje. Při užití virálního marketingu je nutné šetřit se samotným komerčním 
sdělením, které by mělo být pouze doplňkem (např. v závěru každého přeposílaného e-
mailu). Zároveň nesmíme zapomínat na podstatu virálního marketingu, která spočívá v 
přeposílání mezi lidmi a tuto aktivitu do celého konceptu maximálně zapojit. Necháme-
li to zcela na dobrovolnosti lidí, nemusí výsledek naplnit naše očekávání. 
Jako příklad lze uvést virální kampaň, kterou společnost SYMBIO připravila na 
podzim 2006 pro uvedení nového tarifu T-Mobile pro mladé pod názvem „Bav se“. 
Kromě jiného zde mohli lidé malovat svá vlastní grafitti na virtuální zdi či vytvářet 
vtipné nápisy. Pokud chtěli své dílo uložit, museli je vždy někomu poslat. Adresátovi 
mezitím dorazila zpráva obsahující kromě pozvánky k prohlédnutí díla autora také 
informace o novém tarifu. V okamžiku, kdy adresát klikl, aby si prohlédl výsledek 
práce svého kamaráda, byla mu ihned nabídnuta možnost, aby si vytvořil vlastní a opět 
jej někomu poslal. [40] 
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Výměnná reklama 
 Je to možnost propagovat vlastní webové stránky zdarma tím způsobem, že si 
majitelé internetových stránek vzájemně vymění reklamní prostor či odkazy na své 
stránky.  
 Velikou výhodou zvětšení atraktivity naší webové stránky pro vyhledávače. Čím 
více odkazů, tím vyšší pozice ve výsledcích. 
Advergaming 
Advergaming jsou interaktivní hry na internetu používané k marketingovým 
účelům. Tento nástroj uživatele snadno přitáhne (většina lidí si ráda hraje) a může mu 
nenásilnou formou představit produkt. Využít se tyto hry dají také k budování věrnosti 
zákazníka.  
Jednou z kampaní založenou na advergamingu, jež si z minulosti pamatuji, je 
reklamní kampaň pastilek Rennie (používají se při pálení žáhy a překyselení žaludku). 
Na jejich internetových stránkách byla vytvořena hra (tetris), u které se skládaly 
kostičky ve tvaru pastilek Rennie a registrovaný hráč, který za období kampaně nahrál 
nejvíce bodů v rámci jedné hry vyhrál určitou věcnou cenu. 
Advertainment 
Advertainment (spojení slov advertisement - reklama a entertainment - zábava). 
Jde o novou formu propagace, která přináší zcela inovativní přístup k reklamě, kdy 
dochází ke spojení reklamy s předávaným obsahem (vysílání, filmu, dokumentu, 
předávané zprávy). V současnosti se Advertainment nejvíce využívá v televizním 
vysílání. Za příklad těch nejviditelnějších lze uvést firmy Pepsi a Nokia, které 
objednávají zábavné seriály pro mládež, které neobsahují žádné reklamní přestávky, 
místo toho se v nich ale vyskytují jejich produkty a na obrazovce jsou jejich loga. Na 
Internetu je mnoho takových projektů k vidění např. na Youtube.com. [15] 
Jedná se o typ marketingu, který je využíván především obrovskými 
společnostmi, které si mohou dovolit zaplatit reklamu tohoto druhu. Malý internetový 
obchod by podobnou kampaň nebyl schopen, díky svému rozpočtu, zvládnout. 
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Guerilla marketing 
Guerilla marketing je nekonvenční forma propagace s cílem vzbuzení 
maximálního zájmu za použití omezeného rozpočtu. 
Guerilla marketing začal být populární ve Spojených státech na konci 70.let 
20.století. Před touto dobou byla reklama spojena především s velkými finančními 
rozpočty, rozsáhlou medializací a snadno zapamatovatelnými hesly či hudebními 
melodiemi. V roce 1984 vydal Jay Conrad Levinson, bývalý kreativní ředitel Leo 
Burnett, knihu Guerilla Marketing, popisující nekonvenční marketingové nástroje 
používané v případech extrémně nízkých finančních možností. Od osmdesátých let je 
Guerilla Marketing využíván malými společnostmi, stejně jako velkými firmami, jež si 
uvědomují velký potenciál kreativního marketingu. 
Guerilla Marketing má pevné principy, které umožňují marketingovým 
specialistům vytvořit efektivní kampaně s rozsáhlým dopadem na cílovou skupinu. 






• S dobrou vůlí 
[41] 
Věrnostní programy 
Věrnostní programy umožňují udržovat kontakt se zákazníkem a získávat stálé 
zákazníky. A o získání stálých zákazníků usilují všechny firmy, protože náklady na 
jejich přesvědčení ke koupi jsou na internetu řádově nižší než u ostatních médií. 
Věrnostním programem mohou být např. výhody pro stálé zákazníky ve formě 
slev, dárků nebo akčních nabídek. 
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Jelikož jsou v poslední době věrnostní programy veliký lákadlem zákazníků, 
vedu zde příklad výzkumu efektivity věrnostního programu pražského nákupního centra 
Palác Flora: 
Vedení Paláce Flóra se rozhodlo provést výzkum, který by ověřil efektivitu 
věrnostního programu. Měřítkem účinnosti byla stanovena frekvence návštěv, výše 
útraty a názor na NC. Výzkum se uskutečnil ve dvou vlnách. První etapa proběhla v září 
2008 ještě před zavedením věrnostního programu (pretest), výzkum druhé etapy 
(posttest) proběhl v květnu 2009. Posttest, při kterém byli dotazováni členové 
věrnostního klubu klubu, prokázal, že držitelé karet navštěvují Palác Flóra častěji než 
běžní návštěvníci, že utrácejí výrazně více, že jsou loajálnějšími zákazníky. Naprostá 
většina dotazovaných považuje podmínky věrnostního klubu za výhodné. 
Parametry výzkumu:  
Cílová skupina: členové věrnostního klubu OC PF  
Počet respondentů: 200 osob  
Metodologie: telefonické dotazování, náhodný výběr z databáze členů věrnostního klubu  
Sběr dat: 11. 6. až 17. 6. 2009 (tazatelé Opinion Window)  
Pořízení datového souboru: Opinion Window  



























Obr. 8: Grafy výzkumu efektivity věrnostního programu [18] 
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Ostatní podpora na internetu 
 Jako další podpora internetových stránek může být využití „neinternetových“ 
marketingových nástrojů jako např. televizní, radiová, outdoorová reklama apod. 
[12], [23], [38]  
 
Na závěr této kapitoly bych uvedl obrázek, který popisuje jednotlivé nástroje 















Obr. 9: Marketingové nástroje [21] 
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2.4.2. Důvody, proč investovat do internetového marketingu 
Velmi dobré cílení a plánování 
Možnost zacílení na weby, kam chodí potenciální zákazníci, nebo na slova, která 
zákazníci vyhledávají. Reklama se může zobrazovat v různých verzích například podle 
operačního systému uživatele, denní doby, chování zákazníka na webu apod. Možnost 
přesně nastavit, kolik reklamy se má zobrazovat v různých fázích kampaně a také 
možnost okamžitě reagovat na změnu trendu či kampaň v jejím chodu pozměnit 
v případě neúspěchu započaté kampaně. 
Přesné vyhodnocení kampaně 
Během kampaně i po jejím proběhnutí jsou k dispozici přesná čísla o tom, kolik 
uživatelů reklamu shlédlo, kolik na ni kliklo, v jakých časech, jak dlouho zůstali tito 
uživatelé na webu a jaké stránky si prohlédli. Možnost měřit i různé konverzní poměry 
– např. kolik procent uživatelů, kteří viděli reklamu, nakoupilo. Rychlé zjištění, co 
funguje a co ne, do čeho se vyplatí investovat a jakou upoutávku raději zrušit. 
Platba až za výkon 
Na internetu lze platit jenom za to, co se skutečně stalo - například za zobrazení 
reklamy (tzv. imprese) nebo až za kliknutí na ni (PPC - Pay Per Click). Díky některým 
službám je možnost dokonce platit pouze za uskutečněnou transakci - tedy za takové 
návštěvníky, kteří přišli po kliknutí na upoutávku a poté si něco koupili.  
Interaktivita 
Internetoví uživatelé se rádi zapojují do dění, rádi web ovlivňují svými názory a 
akcemi (hlavně to platí o mladých lidech). Internetoví uživatelé milují diskusní fóra, 
ankety, hlasování, chaty, hry a další možnosti k vyjádření sebe sama. Internet je 
jediným médiem, které staví uživatele do aktivní role - sami vyhledávají informace, 
sami si vybírají stránky, které navštíví. Interaktivita se využívá především v kreativních 
řešeních v oblasti advergamingu a budování komunit.  
Internet již brzy bude všude 
Současný svět je svět Internetu. Tento revoluční „vynález“ pronikl do 
každodenního života většiny obyvatel a do elektronických zařízení, která jsou často 
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využívána (mobilní telefony, PDA a dalších malá zařízení). Stále větší procento lidí 
používá doma připojení k Internetu. Ve větších městech jsou stále běznější internetové 
kavárny. Internet se stává nedílnou součástí života nás všech, stejně jako se dříve stala 
televize nebo rádio. Toto nové médium nabízí zcela výjimečné možnosti komunikace a 
propagace.  
Možnost používání grafiky, videa, zvuku i textu 
Internet není omezen jen na jeden způsob sdělování informací. Naopak, je zde 
možnost využívat všechny druhy komunikace, které nabízejí ostatní média - grafiku, 
video, zvuk a text. Na internetu tedy lze zrealizovat i ten nejnevšednější nápad. 
[12], [23], [38] 
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3. ANALYTICKÁ ČÁST 
 
3.1. Analýza současného stavu 
3.1.1. Současný stav ve firmě 
Společnost Vune24.cz, s.r.o. podniká v oblasti prodeje selektivní, nebo-li 
výběrové, kosmetiky přes Internet od 12. března 2008. Jedná se o vůně (toaletní a 
parfémované vody), pleťovou a dekorativní kosmetiku světoznámých značek. Dle 
výpisu z obchodního rejstříku, je předmětem podnikání: 
-  maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny 
-  specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
-  reklamní činnost a marketing 
-  velkoobchod 
-  Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona  
[29] 
 
Sídlo společnosti se nachází v jihomoravské metropoli, v Brně. Společnost 
nabízený sortiment nakupuje od tuzemských distributorů selektivní kosmetiky a nabízí 
je k prodeji na internetu na stránkách www.vune24.cz prostřednictvím e-shopu. 
Jednatelkou společnosti vune24.cz, s.r.o. je jedna fyzická osoba, která zajišťuje 
především technický a ekonomický chod obchodu a marketing. Technickým chodem 
obchodu mám na mysli zajištění jeho funkčnosti přes externího administrátora. Ten má 
nárazově na starost:  
• programování 
• grafický design stránek 
• zprovoznění nových funkcí 
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• tvorbu reklamních bannerů 
• SEO optimalizaci a další.  
Jak jsem již výše uvedl, jednatelka má na starosti i marketing. Její náplní práce 
je tedy zajištění dostatečné viditelnosti e-shopu na Internetu a příchod nových 
zákazníků. Z ekonomického hlediska má na starosti finance společnosti, díky kterým 
rozhoduje o celkovém hospodaření společnosti, včetně investic do marketingu. Účetní 
činnost je zabezpečena externí účetní společností. 
Jelikož je tento internetový obchod silněji podporován pouze během posledního 
jednoho roku, zastane prozatím veškeré činnosti jeden zaměstnanec. Ten má na starosti 
činnosti jako: nákup zboží k dalšímu prodeji, příjem a vyřízení objednávek, komunikaci 
s konečným zákazníkem, vystavení faktury nebo jiného dokladu o nákupu, odeslání 
zboží přes logistickou firmu vybranou zákazníkem (Česká pošta, PPL, DPD a další), 
kontrola plateb, přidávání nových položek do e-shopu, rozesílání direct e-mailů, 
vyřizování případných reklamací.  
Zboží, které je nakupováno k dalšímu prodeji se nakupuje především dle 
požadavků zákazníků. Společnost nedrží velké skladové zásoby, jelikož má možnost 
většinu produktů z nabízeného sortimentu získat od svých dodavatelů ve velmi krátkém 
čase. V některých případech ještě během dne, kdy objednávka dorazí. Skladem má 
pouze ty nejprodávanější položky, o kterých ví, že byli, jsou a budou vždy žádány. Jsou 
to položky, které tvoří podstatnou část obratu společnosti. 
Jelikož je v České republice spousta kamenných parfumerií se stejným nebo 
podobným sortimentem, rozhodli se provozovatelé jít cestou „budoucnosti - Internetu. 
Rozhodnutí bylo snadné, jelikož zahájit podnikání pomocí Internetu je dnes mnohem 
snazší a rychlejší, než zřizovat kamenný obchod. Aby se mohl takový obchod spustit je 
zapotřebí jen živnostenský list/povolení k obchodní činnosti majitele, schopný 
programátor, který naprogramuje elektronický obchod a zvládá SEO optimalizaci, 
grafik, který navrhne designové řešení daných www a pak jeden či více zaměstnanců 
(záleží na množství činností), kteří budou systém obsluhovat v pohodlí kanceláře a 
vybavovat objednávky..  
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Obrovskou výhodou jsou dnes také perfektní služby logistických společností, 
které jsou ochotny pro zásilky zákazníků přijet na adresu dané kanceláře či výdejního 
místa a doručit je adresátům. Odpadá tak cestování na poštu a stání dlouhých front, jak 
bývá na tomto úřadě zvykem. 
Největší výzvou je však pro majitele možnost přímého oslovení spousty 
potenciálních zákazníků, kteří se na Internetu denně pohybují. Uživatelů sítě Internet 
neustále přibývá a taktéž se denně rozrůstá, již tak početná, skupina lidí, kteří přes 
Internet také nakupují. Neméně významnou skutečností je také možnost neuvěřitelně 
nízkých cen i při více než uspokojivém zisku a to především díky nízkým provozním 
nákladům. 
Základními rozhodovacími prvky pro volbu internetového obchodu před 
kamennou prodejnou byly: 
- velké množství potenciálních zákazníků 
- nižší fixní a variabilní náklady 
- menší nárok na personalistiku 
- možnost rychlejší adaptace marketingových nástrojů 
- možnost využití přímého marketingu pomocí direct e-mailingu 
- lákavé ceny 
- právní ochrana zákazníků 
- nižší skladové zásoby 
1. Velké množství potenciálních zákazníků 
Na internetu se denně pohybuje obrovské množství uživatelů, kteří se 
v dané chvíli nachází na místě, které by se dalo nazvat virtuálním obchodním 
domem a virtuální encyklopedií zároveň. Kromě nespočetně velkého množství 
informací, ke kterým má uživatel Internetu přístup jsou tu totiž také elektronické 
obchody (e-shopy) nabízející on-line své zboží. Pomocí e-marketingových 
nástrojů (kterým se budu věnovat v další části práce) mohou majitelé takových 
obchodů uživatele nalákat a uzavřít s nimi obchod. V tomto případě je 
pravděpodobnost získání zákazníka mnohem větší než v kamenném obchodě, 
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jelikož na Internetu není podnikatel omezen obyvateli či návštěvníky místa, ve 
kterém se jeho kamenná prodejna nachází. Produkt v daném e-shopu si může 
koupit zákazník nejen z druhého konce státu, ale dnes již také zákazník 
z druhého konce světa. 
2. Nižší fixní a variabilní náklady 
Díky tomu, že k provozu e-shopu stačí pouze virtuální obchod a malé 
zázemí, jež může být i v soukromém bytě, jsou jakékoliv náklady za provoz 
mnohem nižší než v případě kamenné prodejny. Odpadá Vám zde měsíční, 
několikatisícový, nájem komerčních prostor. Ten je nahrazen pronájmem 
domény, jež se ovšem pohybuje ve stovkách korun za rok. Dále není potřeba 
hrazení energií jako jsou elektrická energie, vodné a stočné, popř. plyn. K dalším 
obrovským finančním úsporám patří i pořízení nábytku k vybavení prodejny a 
registrační pokladny, což v případě e-shopu není nutné. Pokud podnikatel 
provozuje kamennou prodejnu, musí mít (ve většině případů) i své zázemí nebo 
kancelář, jejíž provoz není také zadarmo. Každý podnikatel využívá výpočetní 
techniku, připojení k Internetu, kancelářský nábytek. A toto všechno s sebou 
nese další náklady. 
3. Menší nárok na personalistiku 
Pro obsluhu e-shopu postačí i jeden jediný zaměstnanec, jež bude 
objednávat zboží od dodavatelů a přijímat a vyřizovat objednávky. V kamenném 
obchodě je zapotřebí více zaměstnanců. Záleží však na velikosti e-shopu či dané 
prodejny. Jakmile se elektronický obchod stane známým a využívaným, je 
rozumné najmout více pracovních sil, aby bylo možné zakázky vyřizovat co 
nejrychleji a nedocházelo ke zbytečným zpožděním, která mohou do budoucna 
e-shopu uškodit. 
4. Možnost rychlejší adaptace marketingových nástrojů 
Internet je místo, kde je možné zprovoznit jakoukoliv kampaň téměř 
ihned. Kromě naplánování kampaně není potřeba dlouhých příprav k realizaci a 
k oslovení velkého počtu potenciálních zákazníků. Odpadá nám zde například i 
výroba propagačních materiálů pro indoor/outdoor prezentaci. Pokud chce 
majitel e-shopu návštěvníkům internetu něco sdělit, je to otázka minut, během 
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kterých umístí na své stránky, partnerské weby nebo pronajaté prostory na cizích 
webových stránkách danou informaci. Jestliže by se jednalo o reklamní kampaň 
většího rozsahu lze přípravu a spuštění uskutečnit během několika málo dní. 
Záleží jen na typu kampaně, popřípadě partnerech, kteří jsou s kampaní spojeni. 
5. Možnost využití přímého marketingu pomocí direct e-mailingu 
Direct e-mailing je dnes hojně využívaným marketingovým nástrojem, 
jež v oslovených klientech vzbuzuje důvěru a důležitost oslovené osoby. 
Nehledě na to, že direct e-mailing je pro majitele databáze klientů služba téměř 
zdarma ve srovnání s direct mailingem, který je veden formou poštovních 
zásilek. Výhodou klasického mailingu je možnost zaslání informace spolu se 
vzorkem vůně, pleťové nebo dekorativní kosmetiky. Základem pro provozování 
direct e-mailingu je samozřejmě databáze zákazníků, kteří v našem e-shopu již 
nakoupili a tudíž vlastníme jejich osobní informace. Viz. kapitola 2.4.1.  
6. „Možnost nízkých cen“ 
Díky výše uvedeným výhodám internetového obchodování je možné 
nastavit ceny nabízených produktů na velmi nízkou úroveň, jež zajišťuje jejich 
atraktivitu. Samozřejmě je pravdou, že díky konkurenci, která se na Internetu 
vyskytuje, je prodejce nucen ceny snižovat. I přesto se žádný z prodejců 
nedostane pod svou nákupní cenu daných komodit. Ceny většiny produktů v e-
shopech jsou natolik výhodné, že málokterý kamenný obchod nabídne cenu 
výhodnější a to především z důvodu, již zmíněných, provozních nákladů. 
7. Právní ochrana zákazníků 
V případě, že prodejce dodrží veškeré zákony jako např. Zákon č. 
480/2004 Sb., o některých službách informační společnosti, Zákon č. 
101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, Zákon 634/1992 Sb., o ochraně 
spotřebitele a Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník a je tím pádem řádným 
podnikatelem (fyzickou či právnickou osobou) je možné stavět na 
obchodních podmínkách a zákonech pozitiva. Například Spotřebitelská 
smlouva v elektronickém obchodu říká, že: „Byla-li smlouva uzavřena při 
použití elektronických prostředků komunikace na dálku, má spotřebitel právo od 
smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv sankce do 14 dnů od 
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převzetí plnění. V případě, že dodavatel nepředal spotřebiteli informace, které je 
povinen předat, činí tato lhůta pro odstoupení 3 měsíce od převzetí plnění. Jestliže 
však jsou informace řádně předány v jejím průběhu, dochází k ukončení 
tříměsíční lhůty a počíná od té doby běžet lhůta čtrnáctidenní.“ 
 [22], [33] 
8. Nižší skladové zásoby 
Každý podnikatelský subjekt, který vyrábí či prodává zboží, materiál 
nebo jiné prvky je nucen držet určité skladové zásoby, aby byl schopen vykrýt 
požadavky trhu a vedení  zároveň. Úkolem zaměstnance, který je za zásobování 
zodpovědný, je držet skladem takové množství prvků, které je přijatelné 
vzhledem k potřebám trhu, plánovaným prodejům a plánovaným i neplánovaným 
výkyvům v prodejích. Na druhé straně je nutné udržet množství zásob takové, aby 
v nich neměla společnost příliš velké množství finančních prostředků, které může 
využít jiným způsobem. U kamenného obchodu je nutné mýt skladem veškerý 
nabízený sortiment a u položek, které jsou nejprodejnější držet vyšší než 
průměrnou zásobu. Je také nutné myslet na pojistnou zásobu, která je využita 
v případě neplánovaných výkyvů (opožděné dodávky, výpadek výroby, 
celozávodní dovolená dodavatele, odstávka činnosti dodavatele, apod.) a 
v případě plánovaných výkyvů (chystaná prodejní kampaň, zvýhodněná nabídka, 
vědomí o budoucí vysoké zakázce). S tímto si provozovatelé internetového 
obchodu www.vune24.cz nemusí dělat starosti, jelikož skladem udržují jen 
určitou zásobu několika nejprodejnějších produktů, která činní cca dvoutýdenní 
prodej těchto položek. Zbylé položky je možné od dodavatelů nakoupit během 
jednoho až tří dnů od přijetí objednávky. 
 
3.1.2. Systém fungování e-shopu 
Systém, kterým e-shop funguje bych rád rozdělil do dvou částí. Tou první je 
činnost zákazníka během objednávky a druhou činnost zaměstnance, který zakázku 
vyřizuje.  
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Zákazník 
Zákazník si na internetových stránkách www.vune24.cz vybere produkt, který si 
chce koupit. Hledat může pomocí menu v levé části obrazovky, kde nejprve zadá, zda 
hledá dámskou nebo pánskou vůni a poté hledá podle značky nebo pomocí 
vyhledávacího pole, do kterého může zadat hledaný výraz. Vybraný produkt/produkty 
vloží do košíku kliknutím na ikonu košíku, která se nachází vedle popisu daného 
produktu. Jakmile ukončí výběr, klikne na tlačítko „celý košík“, jež se nachází vždy 
v pravém horním rohu stránky, což je obvyklé místo mnoha e-shopů. Nyní ho čeká pět 
kroků. 
Krok 1. 
Provedení kontroly svého nákupu, který je zde přehledně zobrazen a jestliže je 
vše v pořádku vybere druh dopravy (zásilková služba ČR, osobní odběr, messenger 
Brno, zásilková služba SR) a platby (dobírka, hotovost, bankovní převod, platba pro 
eKonto). Jako bonus k nákupu si může rovnou vybrat i vzorek vůně, který mu bude 
zaslán společně se zakoupeným produktem. V nabídce vzorků se nachází 8-10 vzorků, 
jež jsou v daný okamžik dostupné. V případě, že zákazník vlastní dárkovou či slevovou 
poukázku, vloží její kód do příslušného pole a sleva se v dalším kroku automaticky 
započte. V dolní části pak může do pole „Poznámka“ dopsat libovolnou poznámku či 
požadavek. Výhodou je, že se zákazník pro objednání zboží nemusí registrovat, ale 
registrace mu samozřejmě přináší různé výhody, viz. dále. 
Krok 2. 
Zde si může zákazník opět zkontrolovat vše, co mu bude doručeno, včetně 
vzorku zdarma a jaká bude konečná cena. Vrácení se o krok zpět bez ztráty již 
vyplněných dat je samozřejmostí 
Krok 3. 
Ve třetím kroku dojde k vyplnění osobních údajů zákazníka. Požadovány jsou 
informace: jméno, příjmení, telefonní kontakt, e-mail, adresa dodání a znovu je zde 
možné vložit poznámku. Kromě poznámky jsou všechny údaje povinné. 
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Krok 4. 
Čtvrtý krok je opět kontrolní. Zákazník si musí být jist, že objednal to, co chtěl a 
nechává si produkt zaslat na správnou adresu. Po provedení kontroly stiskne zákazník 
tlačítko „Objednat“ a tím závazně potvrdí svou volbu. 
Krok 5. 
V pátém kroku se objeví konečná sumarizace zadané objednávky, která obsahuje 
vybrané položky, jejich cenu, druh dopravy, cenu dopravy, adresu dodání, poznámku a 
samozřejmě kód objednávky, který v případě bezhotovostní platby slouží jako variabilní 
symbol. Ihned po potvrzení objednávky dorazí na zadanou adresu její potvrzení ve 
formě e-mailu. V tomto e-mailu jsou veškeré informace o vytvořené objednávce, 
předpokládaném termínu vyskladnění, kontaktní údaje internetového obchodu (včetně 
bankovního spojení v případě bezhotovostní platby) a návodu, jak stav objednávky 
sledovat on-line na stránkách prodejce. [46] 
Tento proces jsem také vyjádřil vývojovým diagramem, který se nachází na 
následující stránce. 
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Obr. 10: Vývojový diagram činnosti zákazníka 
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Zaměstnanec 
Jakmile zaměstnanec zjistí, že dorazila nová objednávka, přijme ji a převede do 
ekonomického programu. Pokud objednaná položka není skladem, informuje zákazníka 
e-mailem o momentální nedostupnosti a sdělí mu předpokládaný datum dostupnosti 
položky, provede její objednávku a taktéž ji převede do ekonomického programu. Poté 
dochází k vystavení faktury dle údajů zadaných zákazníkem, k zabalení zboží a odeslání 
zvolenou formou. Jakmile je zásilka odeslána, informuje o tom zaměstnanec zákazníka 
formou dalšího e-mailu. I tuto činnost jsem na další straně vyjádřil formou vývojového 
diagramu. 
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Obr. 11: Vývojový diagram činnosti zaměstnance 
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3.1.3. Současné marketingové aktivity 
Mezi současné marketingové aktivity patří především kvalitní SEO 
optimalizace, která je zajišťována externím programátorem. V dnešní době se většina 
uživatelů Internetu hledající nějaký produkt, snaží vyhledávat dle přesného názvu. Čili 
je velmi důležité mít na stránkách e-shopu zadána taková slova, která jsou nejčastěji 
vyhledávána.  
Dalšími aktivitami, které se odehrávají přímo na stránkách www.vune24.cz jsou 
různé druhy akcí (akční ceny a nabídky), soutěže pro návštěvníky (odpověz správně na 
otázku a vyhraj), dárky k nákupu pro zákazníky (dárkové a reklamní předměty s logem 
světoznámých značek, které zákazník získá při nákupu určitého produktu) nebo systém 
aukce, který se u  zákazníků stává stále oblíbenějším pro možnost získat svou oblíbenou 
vůni za cenu, která je mnohdy nižší než je její cena v e-shopu. Aukce jsou povoleny 
pouze registrovaným uživatelům.  
A na závěr je tu nabídka, která internetové zákazníky hodně oslovuje. Je to 
doprava po území celé České republiky ZDARMA, ale pouze v případě nákupu nad 
500,- Kč. 
Marketingové aktivity však neprobíhají pouze na stránkách www.vune24.cz. 
Hojně je využívána výměna odkazů či bannerů na partnerských webech, což se děje 
v rámci SEO, dále PPC kampaň stránek Seznam – Sklik a Google - AdWords. Tyto 
služby byly vybrány z jediného důvodu, protože se z předchozích zkušeností a z analýz 
na Internetu, jeví jako nejefektivnější. Společnost Seznam a Google mají v České 
republice pevné a standardní zázemí s miliony návštěv denně již po několik let. 
V následujícím grafu je jasně vidět vedoucí pozice vyhledávačů Seznam a Google 
oproti všem ostatním, působícím na českém internetovém trhu. [31] 
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Graf 1: Vývoj podílu vyhledávačů v roce 2009 
  
Během vánočního období společnost využívala i reklamu na regionálních 
radiových stanicích. Partnerské weby jsou vybírány dle ranku a návštěvnosti. 
Jednou  z pravidelných činností je také rozesílání tzv. newsletterů, což jsou e-
maily adresované registrovaným uživatelům. Jejich obsahem jsou aktuální nabídky, 
novinky a akce. Elektronický obchod má k dnešnímu dni přibližně 12 000 
registrovaných uživatelů, kteří pravidelně každý týden obdrží nový newsletter. 
Hitem Internetu 21. století se stávají tzv. sociální sítě, což jsou webové stránky, 
na kterých se sdružují a registrují uživatelé Internetu a jejich prostřednictvím 
komunikují se svými přáteli, hledají si nové přátele se společnými zájmy, vkládají 
fotografie, videa, informace o tom, co právě dělají, kde jsou, co zažili atp. Díky tomu se 
se svým kamarádem nemusíte ani potkat a víte o tom, jak se mu daří a co je nového. 
Nejpopulárnější sociální sítí v ČR je bezesporu Facebook. Tato síť má 
desetitisíce českých uživatelů, kteří se na tomto webu baví nejen fotografiemi svých 
přátel, ale také ovlivňují myšlení ostatních díky různým skupinám, které zakládají. Jsou 
to skupiny, které vyjadřují nějaký názor či postoj k určité věci a ostatní se po jejich 
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zveřejnění mohou do skupiny přidat a tím tento názor sdílet. Ze začátku to byly různé 
žertovné skupiny, jako např. „Mám rád pizzu“ nebo „Celou neděli se válet v posteli“ 
atp. V poslední době však této sociální sítě začínají hojně využívat společnosti 
nabízející své produkty či služby a dokonce také politické strany, propagující svůj 
„slibný“ volební program. Nás ale zajímají především společnosti nabízející nějaké 
produkty – v našem případě společnost vune24.cz, s.r.o., která je této populární sítě 
součástí.  
Aby jakýkoliv uživatel mohl sledovat aktuální dění, stačí se stát fanouškem 
stránky společnosti vune24.cz. Fanouškem se může stát kdokoliv. Stačí vyhledat 
uživatele vune24.cz nebo vám může nabídnout někdo z vašich přátel, abyste si ho 
přidali. Na stránkách www.vune24.cz je samozřejmě odkaz „Stát se fanouškem 
vune24.cz na Facebooku. 
 Na www.facebook.com má společnost vune24.cz, s.r.o. vytvořený profil pod 
názvem vune24.cz, kde prezentuje aktuální akce, novinky, soutěže a jiné speciální 
nabídky, které by mohli fanoušky této stránky, zajímat. Důležitou funkcí je možnost 
přidání odkazu na stránkách www.facebook.com přímo na daný produkt v e-shopu. 
Vyhodnocování návštěvnosti a úspěšnosti stránek společnost sleduje pomocí 
služby Google Analytics, kterou jejich programátor ovládá. Pokud by ji neovládal, 
musel by si nechat data zasílat, což je zpoplatněno. 
 
3.1.4. SWOT analýza 
Silné stránky 
 Mezi silné stránky společnosti patří nízké provozní náklady, možnost oslovení 
spousty potenciálních zákazníků pohybujících se na Internetu, akční nabídky, systém 
aukce, poskytování dárků k nákupu apod. 
Slabé stránky 
 Slabé stránky má každá společnost, tudíž se jim nevyhne ani tato. Slabé stránky 
jsou především: malé zaměření na marketingové aktivity, které by vedly k lepší 
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konkurenceschopnosti, prozatím nevybudovaný image, nízká nabídka pleťové a 
dekorativní kosmetiky a nevýrazné postavení na trhu. 
Příležitosti 
 Možnost vyjednání lepších nákupních cen u dodavatelů, narůstající množství 
uživatelů Internetu, televizní a tiskové reklamy zajištěné a placené výrobci a 
distributory kosmetických značek (nevznikají tím náklady na celoplošné reklamy, které 
jsou velmi drahé), již vybudovaná image prodávaných kosmetických značek, 
potenciální možnost vstupu na další zahraniční trhy (kromě Slovenska) díky EU a 
Shengenské dohodě, vybudování lepší marketingové strategie pro  získání nových 
zákazníků a tím většího podílu na trhu, využití nových technologií pro řízení 
skladových zásob a logistiky (inventarizace zboží pomocí čteček čárových kódů, 
propojení s fakturačním programem) v případě změny v zásobování (předzásobení, 
pojistná zásoba atd). 
Hrozby 
 Velmi silné konkurenční prostředí díky stovkám českým internetovým 
obchodům nabízejícím stejný nebo podobný sortiment, stále se objevující nedůvěra lidí 
ohledně nakupování přes Internet, právě probíhající hospodářská recese a v neposlední 
řadě věkově starší skupenství obyvatel České a Slovenské republiky, kteří nechtějí nebo 
neumí nakupovat přes internet. 
 
3.1.5. Shrnutí zjištěných nedostatků 
Pokud bych měl shrnout všechny nedostatky, co se nabídky a marketingových 
aktivit týkají, a jejichž vylepšení nebo zavedení by společnosti mohlo pomoci ke splnění 
stanovených cílů, jmenoval bych tyto: 
- nízká nabídka pleťové a dekorativní kosmetiky 
- nedostatečná propagace speciálních cen 
- nedostatečná reklama na možnost osobního převzetí 
- žádná práce s věkem zákazníka 
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- chybí věrnostní program 
- absence sezónních nabídek 
- nedostatečně propracované soutěže 
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4. NÁVRHOVÁ ČÁST 
 
4.1. Návrh marketingové strategie 
4.1.1. Stanovení cílů 
Každá společnost by si na začátku svého podnikání měla vytyčit cíle. Cíle by se 
měly řídit pravidlem SMART. Zkratka SMART se skládá z pěti anglických slov. 
S – specific (specifické) 
M – measurable (měřitelné) 
A – aligned (sladěné) 
R – realistic (reálné) 
T – timed (časový rámec) 
 
V tomto případě je nutné navrhnout takové cíle společnosti vune24.cz, s.r.o., které 
budou souhlasit s předmětem podnikání, s trhy, na kterých firma působí a se způsobem 
prodeje. Návrhem marketingové strategie bych chtěl dopomoci společnosti dosáhnout 
následujících cílů: 
• Zviditelnění internetových stránek společnosti 
• Příchod nových zákazníků 
• Zachování si přízně stávajících zákazníků kvalitními službami 
• Uspokojování potřeb zákazníků 
• Zvýšení povědomí o společnosti na českém trhu 
A to vše během roku 2010. K dosažení těchto cílů jsem využil marketingového mixu. 
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4.1.2. Produktová strategie 
Sortiment, který společnost prostřednictvím svého e-shopu nabízí je v dnešní době 
mezi spotřebiteli velmi žádanou komoditou. Značková kosmetika dnes neodmyslitelně 
patří ke každodennímu životu většiny z nás. Do této kategorie patří produkty, jež jsou 
pro prezentaci osobnosti velmi důležité. I bývalý tiskový mluvčí prezidenta Václava 
Havla, Ladislav Špaček, hovoří v jednom z dílů pořadu Etiketa o důležitosti působení 
člověka ve společnosti. Jedním z prvků je použití vůně či deodorantu, což by mělo 
zabránit nechtěnému odéru. 
Eliminace nepříjemných odérů však není hlavní funkcí této kosmetiky. Stejně jako 
módní oděvy či doplňky, technické a technologické novinky i vůně patří k produktům, 
které mají lidé rádi a jejich vlastnictví jim dodává sebedůvěru. 
Společnost nabízí jak různé značky vůní pro pány i dámy (toaletní a parfémované 
vody), dekorativní kosmetiku (líčení), tak i pleťovou kosmetiku (krémy, gely, séra). 
Nejsilnějším segmentem jsou vůně, které tvoří podstatnou část obratu společnosti. 
Dekorativní a pleťová kosmetika má na Internetu kratší historii a tudíž jsou obraty 
z těchto položek menší.  
Návrh produktové strategie 
Mým návrhem z hlediska produktové strategie je, zvýšit nabídku dekorativní a 
pleťové kosmetiky, která může přivést nové zákazníky na jejich internetové stránky a 
tím zvýší i šanci na prodej vůní. 
 
4.1.3. Cenová strategie 
Ohledně cen produktů jsem se zmínil již ve SWOT analýze. Cenová strategie u 
tohoto druhu podnikání – podnikání přes Internet s sebou nese jasné motto: „Levnější 
vyhrává“. Toto tvrzení podporuje i článek „Při nákupu na internetu je pro Čechy stále 
nejdůležitější cena“, který vyšel 26. 4. 2010 na zpravodajském serveru iHNed.cz. Proto 
je velmi důležité pravidelně sledovat nejprodávanější produkty u největších konkurentů 
a řídit cenovou politiku podle nich. Pokud si je společnost vědoma, že má ve svém 
portfoliu produkt, jež dokáže s požadovaným ziskem dostat (hluboko) pod cenu svých 
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konkurentů, je třeba tuto skutečnost „vykřičet do světa“ pomocí direct e-mailingu, 
sociální sítě Facebook, bannerové reklamy nebo obchodních sdělení prostřednictvím 
stránky Twitter.  
Samozřejmě je také velmi důležitá SEO optimalizace, pomocí které lze zákazníky 
na naše stránky přivést. Pokud to není v rozporu s politikou společnosti, je možné, aby 
na své stránky umístila fráze jako: „Nejlevnější“, „Levné parfémy“, atd. Česká populace 
na tato slova velmi dobře slyší, což dokazuje již výše zmíněný článek ze serveru 
www.ihned.cz. 
Návrh cenové strategie 
Způsob, kterým lze svou výhodnou cenovou nabídku reklamovat a který 
doporučuji je registrace na www.zbozi.cz, což je server provozovaný společností 
Seznam. Zbozi.cz si pak 3x týdně stahuje aktuální nabídku ze serveru e-shopu a 
zobrazuje ji uživatelům Internetu, kteří hledají produkt, jež je aktuálně v nabídce. 
Základní funkce a registrace je zdarma. Dále je možné připlatit 1,- Kč za opravdový 
proklik (PPC kampaň). Díky příplatku se produkty zobrazují na předních pozicích. [36], 
[34] 
 
4.1.4. Distribuční strategie 
Jelikož společnost vune24.cz, s.r.o. podniká prostřednictvím internetu, je místo 
prodeje Internet. Zboží není možné objednat nikde jinde. Co se doručování týče, má 
zákazník na výběr dvě možnosti. Nechat si zboží poslat na předem určenou adresu nebo 
si ho osobně vyzvednout na adrese Hudcova 533/78c, Brno, jež slouží zároveň jako 
kancelář. 
Návrh distribuční strategie 
Dle mého názoru je velmi důležité provozovat výdejní místo. Může to být jak 
kancelář, tak sklad – výdejní místo nemusí vypadat jako obchod. Pro mne, jakožto 
zákazníka je velmi důležitý osobní kontakt nebo alespoň jeho možnost. Pokud se stane 
něco nečekaného, kvůli čemu bych zakoupené zboží rád reklamoval, je pro mne 
uklidňující, že se vždy mohu dostavit na výdejní místo a s prodejcem jednat osobně. 
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Výdejní místo je tedy deviza, kterou bych rozhodně neměnil. Naopak bych toto 
považoval za velmi důležitou informaci, jež je třeba návštěvníkům stránek a 
zákazníkům sdělit. 
Objednávky v hodnotě nad 500,- Kč jsou doručovány po území České republiky 
zdarma v opačném případě je  zde účtován poplatek 100,- Kč. Produktů, jejich cena je 
pod touto hranicí se najde mnoho, a proto bych navrhoval organizovat akce, které by 
zákazníkům nabízely dopravu zdarma při jakékoliv ceně. Takové akce by se měly vázat 
k různým obdobím. Například během předvánočních nákupů je o tento sortiment až 5x 
vyšší zájem, než je tomu v běžném období. Znamená to obrovské množství zásilek. 
Logistické společnosti s množstvím zásilek zlevňují své služby a v tuto chvíli by bylo 
možné nabídnout zákazníkům dopravu kompletně zdarma, čímž bychom si získali jejich 
pozornost. Těsně před Vánocemi se taktéž hromadí obavy z termínu dodání, a proto je 
doprava zdarma dalším důvodem k nákupu. 
Další období, která jsou jak stvořena pro akce tohoto typu jsou dny, kdy si lidé 
dávají dárečky (svatý Valentýn, Velikonoční svátky) nebo oslavují studijní jubilea 
(pololetí, konec školního roku, promoce atp.). Velikonoční reklamní kampaní by mohlo 
být například: 
„Nebudeme Vám rozdávat velikonoční  vajíčka,  
ale dáme Vám poštovné za jakýkoliv nákup zcela ZDARMA!“ 
 
4.1.5. Propagační strategie 
Propagační strategie je jednou z nejdůležitějších částí marketingu. Je velmi 
důležité, aby firma nabízející kvalitní a žádané výrobky či služby byla vidět, aby ji 
spotřebitelé znali, byli informováni o aktuálních nabídkách, slevách a akcích a hlavně, 
věděli, kde ji najít.  
Jakmile se společnost dostane na tuto úroveň je již otázkou času, kdy spolu 
s novými zákazníky přijdou i vyšší zisky. Vedlejším, ale velmi důležitým, aspektem, 
který vysoká návštěvnost a povědomí internetových „surfařů“ o e-shopu s sebou nese, je 
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i dobrá pověst. Pokud se lidé o kterémkoliv obchodě baví v pozitivech, je to nejlepší 
reklama, jakou si prodejce může přát. 
V této kapitole bych rád uvedl několik návrhů různých marketingových aktivit a 
k nim možný způsob jejich provedení. 
Práce s věkem zákazníka 
Pokud se v současné době zaregistrujete na www.vune24.cz budete vyzváni 
k zadání informací o vaší osobě. Jedna z velmi důležitých informací tam však chybí. 
Tou je datum narození uživatele. Datum narození není nikterak citlivý údaj, jako 
například rodné číslo, a tudíž to pro nikoho nebude velkou překážkou. Pokud prodejce 
nezná věkové skupiny svých zákazníků, je velmi obtížné přesně cílit svou reklamní 
činnost.  
Jestliže prodejce ví, že jeho zákazníkem jsou především mladí lidé, bude své 
newslettery, bannery a výběr webových stránek pro reklamu vybírat právě podle toho, 
kde se tito uživatelé nejčastěji vyskytují, co je zajímá a jakým způsobem hovoří (zde je 
na místě i určitá uvolněnost v slovním vyjadřování). Také zná sortiment produktů 
nakupovaných touto skupinou, a proto do newsletteru neuvede akci na silnou kořenitou 
vůni nebo krém proti vráskám. Mladší generaci také zajímá interaktivní činnost 
(soutěže, kvízy, ankety, aukce). 
Pro věkově střední či starší populaci bude zajímavé něco jiného. Zde budou na 
místě výhodné nabídky, které v uživateli vyvolávají pocit, že mohou do budoucna 
ušetřit, bude je zajímat pleťová kosmetika pro starší typ kůže, těžší vůně atd. Neméně 
důležitou sekcí, která by se zaměřila právě na věkově střední a vyšší kategorii by mohla 
být sekce Poradenství, ve které by se pravidelně vyskytovaly informace o novinkách a 
tipy a rady „Jak pečovat o svou pleť“. 
Návrh systému narozeninových dárků 
Ta hlavní myšlenka, která by pracovala s datem narození registrovaného 
zákazníka by však byla zaměřena na obdarování. Jakmile systém rozpozná, že má daný 
uživatel narozeniny, okamžitě by mu odeslal e-mail s blahopřáním (opět využití direct 
e-mailingu, tedy přímého oslovení křestním jménem) a s možností využití speciální 
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narozeninové slevy, kterou uživatel obdrží ve formě slevové e-poukázky v hodnotě 200 
Kč na celý sortiment při nákupu v minimální hodnotě 1.000,- Kč. Sleva by byla 
poskytnuta formou originálního kódu, který se zadá při objednávce a sleva se započítá. 
Věrnostní program 
 Věrnostní program je v dnešní době hojně využívanou strategií pro získání 
loajality zákazníků. Je důležité umět zákazníka nejen oslovit a nalákat, ale také udržet. 
 Způsobů, kterými lze zákazníky udržet je hned několik. Dle mého názoru je 
dobré mýt nastavený kvalitní bonusový program, jež zákazníkovi za každý nákup přičte 
na virtuální konto určitý počet bodů, které později může vyměnit za produkty či 
dárkové poukázky, což mezi nynější marketingové aktivity tohoto e-shopu, nepatří. 
Návrh bodového systému 
 Za každý zaplacených 500,- Kč získá zákazník 1bod. Tyto body se budou za 
každý nákup načítat na jeho virtuální konto. Uživatel se bude moci kdykoliv podívat na 
seznam dárků v rámci věrnostního programu, které může za své body vyměnit. Každý 
dárek bude ohodnocen určitým počtem bodů. Například při nasbíraní 10bodů si může 
zákazník kromě produktů vybrat poukázku na jakýkoliv nákup v hodnotě 500,- Kč 
(sleva 10%), kterou může využít sám nebo někomu věnovat. Pokud se zákazníkovi 
podaří nasbírat 20bodů, získá poukázku hodnotě 1.500,- Kč (sleva 15%) a při 
nasbíraných 40bodech se může těšit na poukázku v hodnotě 4.000,- Kč (sleva 20%). 
Strategie tahu místo strategie tlaku 
Strategií tahu se rozumí činnost spjatá s uvedením nového produktu na trh 
takovou formou, že informace o této novince jsou vypouštěny pozvolna již před 
uvedením. Zákazníkům, kteří se o danou značku zajímají, neujde nic pozornosti a 
začnou se na novinku prodejce ptát. Tím pádem nastane taková situace, že zájemci 
budou z prodejce „tahat“ informace a tím si prodejce zajistí jistý odbyt předtím, než 
bude mít daný produkt ve své nabídce. 
Oproti tomu stojí strategie tlaku, která je v dnešní době využívána více. Jedná se o 
typ marketingu, kdy je po uvedení nového produktu tlačeno na jeho propagaci. Tím 
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pádem je veřejnost „masírována“ informacemi o ní a dochází k vyvolání pocitu potřeby 
a následnému nákupu. 
Návrh strategie tahu 
Jakmile je prodejce obeznámen o budoucím příchodu nového produktu na trh a ví, 
že tento produkt bude nabízet, je důležité tuto informaci „vypustit“ do světa co nejdříve. 
Pokud k informaci o novince přidá i možnost získání něčeho navíc oproti konkurenci 
(přidanou hodnotu pro spotřebitele), zákazníci se brzy sami začnou po novince ptát. 
Tzv. „tahat“ informace od prodejce. Tím si e-shop zajistí jistou míru atraktivity. 
Propagace výrobků související s aktuální sezónou 
Česká republika má to velké štěstí, že se nachází v mírném zeměpisném pásmu a 
tudíž se u nás střídají čtyři roční období, během kterých je teplo, horko, sychravo a 
zima. Díky změnám ročních období je vhodné využívat různé přípravky, které pomohou 
ochránit naší pokožku před vlivy počasí.  
Propagováním aktuálního sezónního zboží získá nabídka na atraktivitě. Pokud 
dokáže internetový obchod přivést zákazníky na jejich stránku z důvodu nákupu 
opalovacích krémů, je velmi pravděpodobné, že si zákazník objedná i letní limitovanou 
vůni, která bude skvělým doplněk nejen během dovolené u moře. 
Tento způsob zviditelnění produktů z nabízeného sortimentu, na stránkách 
internetového obchodu také nenachází, proto uvedu několik využitelných příkladů. 
Návrh  možných sezónních propagačních akci: 
Jaro – propagace přicházejících letních vůní (sladší a svěží) 
Léto – propagace krémů na opalování + svěžích citrusových vůní 
Podzim – pleťová kosmetika pro muže (ochrana před nepříznivými vlivy počasí) 
Zima – přípravky pro ochranu pleti před mrazem, kořenité vůně 
 
Dále se dá v jakémkoliv období propagovat dekorativní kosmetika (líčení), kterou 
ženy a dívky používají během celého roku. 
  - 80 - 
Do této kategorie spadá také návrh propagačních kampaní zaměřených na 
významné dny v roce. Společnost by určitě neměla opomíjet zviditelnění svých stránek 
během dnů jako jsou: 
Pololetní vysvědčení (základní a střední školy) 
Svatý Valentýn, nebo-li svátek zamilovaných 




Závěrečné vysvědčení/období promocí na vysokých školách 
Vánoce 
A další jubilea, jež je možné najít českém kalendáři. 
 V souvislosti s každým z těchto dnů lze spustit krátkodobou reklamní kampaň, 
jež bude nabízet nějaké speciality. Nebo pomocí newsletteru připomenout svým 
zákazníkům, že se blíží významné datum, se kterým je spojeno obdarování svých 
blízkých. 
Nejdůležitějším obdobím v roce jsou však, bezesporu, Vánoce. Již od konce 
října spousta lidí přemýšlí o tom, jaký dárek zabalit pod stromeček. Vůně je dárkem, 
který nikdy nikoho nezklame, a proto je velmi důležité toto období „nezaspat“ a začít 
s propagováním vánočních kampaní co nejdříve. 
Vánoční kampaně mohou nabízet téměř cokoliv, co zákazníka zaujme. Od 
speciálních slevových nabídek, přes dárky k nákupu po možnost získat jako dárek druhý 
produkt zdarma. Tyto nabídky je však nutné propagovat všemi formami, jež jsou v této 
práci popsány. 
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Guerilla marketing 
 O tzv. guerilla marketingu jsem hovořil již v kapitole 5.1. Co by však mohlo být 
takovou „šokující“ kampaní, která by oslovila spoustu uživatelů sítě Internet natolik, že 
by navštívili stránky www.vune24.cz a v nejlepším případě provedli nákup? 
Návrh guerilla kampaně 
 Takovou kampaní by mohlo být například spuštění „Šílených cen“. 
Prostřednictvím sociální sítě Facebook a newsletteru by se rozšířila reklama propagující 
tak šílené ceny, které tu ještě nebyly. Například tělové mléko od určité známe a velmi 
dobře prodejné vůně za pouhou 1,- Kč! Tato akce by byla oznamována dva týdny před 
spuštěním a byla by spuštěna jen na omezené množství produktů a pouze pro fanoušky 
stránky na Facebooku. 
Prodejce by tak získal neuvěřitelné množství nových návštěvníků na svých 
stránkách, nových fanoušků a především spoustu nových kontaktních údajů, které lze 
v budoucnosti využít.  
Vedlejším úspěchem by také mohl být nákup dalšího produktu, který si během 
nákupu tělového mléka za „Šokující cenu“ zákazník přikoupí. 
Videobannery a bannery na partnerských webech 
V dnešní době nových technologií a internetového rozmachu je naprosto běžné 
využití tzv. videobannerů (bannery, ve kterých neběží pouze text a obrázky, ale video). 
Je to reklama, která dokáže velmi dobře zachytit pozornost návštěvníků. Obsahem může 
být televizní reklama, či svépomocí vytvořené video propagující webovou stránku či 
produkt.  
Výrobu takového banneru může společnost vune24.cz, s.r.o. svěřit svému 
externímu programátorovi, takže náklady na pořízení nebudou vysoké. Na druhé straně 
je tu cenově náročný pronájem reklamních ploch pro umístění banneru, který si vysoce 
navštěvované stránky účtují.  Tyto náklady by se dali eliminovat nebo úplně zrušit 
výměnnou bannerovou reklamou na partnerských webech. 
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Pro doložení mého tvrzení ohledně finančně nákladných pronájmů reklamních 
ploch na internetových stránkách uvedu jako příklad ceník společnosti Seznam.cz, a.s., 
který tvoří Přílohu IV. [36] 
Rozvoj využití sociálních sítí 
Sociální síť, kterou společnost vune24.cz,s.r.o. využívá ke svým marketingovým 
aktivitám je www.facebook.com. V poslední době zažívá tato stránka takový boom, že 
velké množství uživatelů Internetu má na Facebook.com účet. Toto tvrzení je podloženo 
výzkumem, který byl proveden v dubnu 2010 a byl zveřejněn serverem 
www.marketingovenoviny.cz. Na následujícím grafu je srovnání sociálních sítí a jejich 
aktivních registrovaných uživatelů. [39] 
 
Graf 2: Počty registrací v sociálních sítích v tisících 
Návrh rozvoje sociálních sítí 
Facebook je místo, kde se dá oslovit obrovské množství lidí, kteří se mohou stát 
zákazníky. Je tedy velmi výhodné aktualizovat komerční profil a tím udržovat a 
zvyšovat návštěvnost daného profilu a e-shopu. Aktualizace by měly probíhat 
maximálně dvakrát až třikrát do týdne, jelikož každodenní aktualizace by mohla 
fanoušky stránek, kterým se tyto aktuality objevují na zdi  jejich profilu, obtěžovat. 
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Vune24.cz reklamují na svém profilu soutěže, speciální nabídky a novinky, které 
se e-shopu týkají. Velmi důležitá je aktivní komunikace s fanoušky svého profilu. Ta se 
dá zajistit pomocí diskuzí nebo psaní vzkazů na zeď – na což mohou fanoušci reagovat. 
Vyhlašování soutěží (ať už přímo na facebook.com nebo s odkazem na vune24.cz) 
je velkým lákadlem, které přináší nové kontakty, se kterými je možné dále pracovat. Ne 
nadarmo se říká: „Kontakty dělají kontrakty“. 
Soutěže 
 Soutěže jsou v poslední době naprostou samozřejmostí všelijakých 
internetových stránek. Je to princip propagování určitého produktu nebo služby velmi 
mírnou cestou, díky které uživatel může navíc získat něco zadarmo. Český národ je 
známý svou soutěživostí a také oblibou získat cokoliv zdarma. 
 Variant soutěží je bezpočet. Záleží pouze na tom, co by mělo být cílem dané 
soutěže. Cílem může být: 
• seznámení soutěžícího s novým produktem 
• připomenutí již zavedeného produktu zákazníkovi 
• zvýšení návštěvnosti stránek 
• zisk nových kontaktů do databáze registrovaných uživatelů atd. 
Nejlepší variantou je, pokud soutěž splňuje vše výše uvedené. 
Návrh soutěží 
V mém návrhu bych si soutěže dovolil rozdělit do dvou kategorií: 
1. Soutěž pro image (značky, produktu, služby) 
Soutěž pro image by měla být taková, kde soutěžící pouze odpoví na nějakou 
tématickou otázku, vyplní kontaktní údaje pro možnost kontaktování v případě výhry a 
čeká na vyhodnocení soutěže, tedy nemusí učinit nic kromě přihlášení se do soutěže. 
Výhrou v takové soutěži mohou být produkty inzerované na dané internetové stránce, 
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jejich cena, se ve většině případů, nepohybuje ve vysokých částkách (max. několik tisíc 
korun). 
2. Soutěž podmiňující nákup 
Tento typ soutěže je sice, dle mého názoru, pro širokou veřejnost trochu méně 
oblíbený, ovšem výhry v této soutěži bývají zpravidla hodnotnější. Soutěž je 
koncipována tak, že je zákazník pomocí reklamy nalákán na možnost získání hodnotné 
ceny v případě zakoupení určitého produktu.  
Pravidla soutěží podmíněných nákupem jsou stanovena zákonem č. 202/1990 Sb., 
zákona o loteriích a jiných podobných hrách (loterní zákon). Podle loterního zákona je 
možné pořádat spotřebitelskou loterii s jakýmkoli náhodným modelem určení výhry, 
není-li hodnota jednotlivé výhry vyšší než 20.000 Kč a celkový součet výher u jedno 
subjektu nepřesáhne 200.000,- Kč za rok. Už na první pohled je toto omezení poměrně 
velmi zásadní a neumožní pořádat například soutěž o automobil nebo o kvalitní zájezd.  
Tento zákon také uvádí pravidla a podmínky pořádání dalších typů loterií nebo 
jiných podobných her, jež jsou velmi striktně vymezena. 
Jak vyplývá z výše uvedeného je pro každého zadavatele marketingových aktivit 
obsahujících soutěž důležité, aby se jeho soutěž nestala loterií či spotřebitelskou loterií a 
loterní zákon se tak na ni nevztahoval. [35], [47] 
 Jelikož jsou předmětem výher, v případě e-shopu www.vune24.cz, kosmetické 
produkty v cenách do 2.000,- Kč a za jeden rok nepřesáhne hodnota výher částku 
200.000,- Kč, je možné soutěže koncipovat libovolným způsobem. 
Pokud by se ovšem majitel rozhodl zorganizovat soutěž o výhry, jejichž hodnota 
přesahuje zákonem stanovené limity, je jediným únikem před loterním zákonem 
vytvořit taková pravidla soutěže, kde každý zúčastněný soutěžící vyhrává. Výhrou pro 
každého může být cokoliv, například pouhá tapeta na pozadí monitoru či mobilního 
telefonu. 
Veškeré soutěže by měly být propagovány všemi dostupnými nástroji: 
• reklama na domovských internetových stránkách 
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• reklama v newsletteru 
• pomocí sociálních sítí (Facebook) 
• bannerovou či kontextovou reklamou na partnerských webech atd. 
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4.2. Ekonomické zhodnocení návrhu 
Každý návrh marketingové strategie by měl obsahovat i celkový přehled všech 
plánovaných aktivit v souvislosti s časovým rozvrhem a také kalkulaci finančních 
nákladů, které s sebou ponese. Nejinak tomu bude i zde.  
Společnost vune24.cz, s.r.o. nyní vyhrazuje na placené marketingové aktivity 
(Sklik - Seznam nebo AdWords - Google) částku 5.000,- Kč měsíčně. Zbytek je 
neplacená forma propagace. V souvislosti s tímto jsem také navrhoval pouze cenově 
přijatelné nebo neplacené aktivity pro zvýšení návštěvnosti stránek. 
Aktivy jsem umístil do přehledné tabulky, která je pro dobrou orientaci rozdělena 












Tab. 2: Návrh marketingových aktivit v souvislosti s časem 
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Nákladovost 
Veškeré navrhované marketingové aktivity patří mezi ty, které firmě 
nezpůsobují přímé náklady. Jelikož firma podniká na Internetu může se o propagaci 
svých stránek postarat i zcela zdarma. Poslouží ji k tomu reklama v různých formách na 
partnerských webech, rozesílání informačních newsletterů již registrovaným 
zákazníkům, využití sociální sítě Facebook a samozřejmě umístění reklamy formou 
bannerů, PR článků či pop-up oken na svých stránkách. 
Velmi výhodnou činností, která vede k informovanosti internetových surfařů je 
využití stránek společností, jako je například Media Marketing, která na svých 
stránkách zcela zdarma zveřejňuje různé zajímavé články, jež jim jsou zaslány.  
Přímé náklady, které jsou spojeny s navrhovanou marketingovou činností jsou:  
• Odměna programátora za naprogramování slevových e-poukázek a systému 
automatického rozposílání direct e-mailů s narozeninovým přáním. Cena se, dle 
mých informací, pohybuje v rozmezí 12 – 18.000,- Kč (jednorázově). 
• Mzdové náklady na zaměstnance, který zajišťuje fyzický chod e-shopu, což je 
30.000,- Kč/měsíc v superhrubé mzdě (nejedná se o náklad na marketing). 
• Nákupní cena výher vložených do soutěží. 
Náklady/měsíc Suma bez DPH 
Ceny do soutěží (průměrně) 3 000,00 CZK 
Správa webu + tvorba bannerů  (administrátor) 5 000,00 CZK 
Tvorba systému automatického rozposílání 
narozeninových přání (měsíční podíl) 1 000,00 CZK 
Tvorba systému e-poukázek (měsíční podíl) 500,00 CZK 
PPC kampaně (Google/Seznam) 5 000,00 CZK 
Celkem za měsíc: 14 500,00 CZK 
Tab. 3: Přehled měsíčních nákladů na marketing 
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Během konzultace mých návrhů s vedením společnosti jsme řešili i vliv 
navrhovaných marketingových aktivit na množství nových zákazníků a tím zvýšení 
obratu. Výsledkem odborného odhadu bylo stanovení cíle, že dokonce roku 2010 by se 
měl počet registrovaných zákazníků zvýšit z nynějších 12 000 na 15 000, což by mělo 
přinést zvýšení obratu o přibližně 1,5mil. Kč .  
Díky tomu by společnost mohla uvolnit více peněz na marketingové aktivity a 
bylo by možné stránky www.vune24.cz propagovat častěji nejen formou PPC kampaní, 
ale také zajistit placený reklamní prostor na cizích webových stránkách nebo využít 
rozeslání newsletteru uživatelům e-mailových schránek na www.centrum.cz nebo 
www.seznam.cz, kde je možné  rozeslat reklamní sdělení dle předem zadané selekce 
(cílové skupiny). 
Taktéž by mohlo dojít k nepravidelnému využití dražších, nestandardních 
marketingových aktivit. Nadstandardními marketingovými aktivitami mohou být 
reklamy mimo síť Internet. Takovými jsou například masivní radiová či outdoorová 
kampaň. Tyto aktivity jsou však finančně velmi nákladné a pro jejich spuštění je 
potřeba mnohem větší marketingový budget. Pro představu uvedu několik příkladů. 
Cena dvacetivteřinového reklamního spotu v rámci reklamního blogu na rádiu Evropa 2 
se pohybuje v částkách 10 – 20.000,- Kč (dle vysílacího času). Pronájem reklamní 
plochy typu bigboard (rozměr: 510 x 240 cm) se pohybuje v částkách kolem 20.000,- 
Kč měsíčně. 
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ZÁVĚR 
 
 Cílem mé diplomové práce, který jsem si na začátku práce vytyčil, bylo 
navrhnutí takové marketingové strategie pro elektronický obchod, který by vedl 
především k příchodu nových spokojených zákazníků a ke zvýšení zisku. 
 Pro vytvoření své diplomové práce jsem se rozhodl spolupracovat 
s elektronickým obchodem www.vune24.cz, který na působí na internetovém trhu 
teprve dva roky. Tento elektronický obchod se věnuje prodeji selektivní, nebo-li 
výběrové, kosmetiky. E-shop nabízí kosmetické produkty světově známých značek, 
tudíž nemá problém s přesvědčením zákazníka o jejich kvalitě, ale potřebuje zajistit 
příchod nových zákazníků a získat tak výhodu oproti konkurenci, která je na českém 
internetovém trhu s kosmetickými produkty velmi značná. 
 Svou práci jsem rozdělil do tří kapitol. První kapitola je nazvána Teoretická část. 
Hlavním cílem této  kapitoly je prostudování odborné literatury, vysvětlit pojmy jako 
Internet, elektronické obchodování, marketing a e-marketing. Na toto téma existuje celá 
řada odborné literatury jak v tištěné, tak v elektronické podobě. 
 Ve druhé kapitole mé práce, nazvané Analytická část, jsem představil společnost 
vune24.cz, s.r.o. a provedl analýzu jejího současného stavu, systému fungování e-shopu, 
současných marketingových aktivit a na závěr této kapitoly díky získaným podkladům 
vytvořil SWOT analýzu. Na základě těchto údajů jsem přešel k poslední části. 
 Poslední, tedy třetí, kapitolou je Návrhová část. V této části jsem se zaměřil na 
samotný návrh marketingové strategie dle marketingového mixu, který obsahoval 
opětovné stanovení cíle strategie, jež by měl být dosažen několika kroky. Těmi jsou 
produktová strategie, cenová strategie, distribuční strategie, propagační strategie a na 
závěr ekonomické zhodnocení návrhu. 
 Jelikož se společnost vune24.cz,s.r.o. řadí mezi malé společnosti a musí si velmi 
pečlivě hlídat veškeré své náklady včetně nákladů na propagaci, návrh jsem řídil 
především ve smyslu nízkých investic do všech aktivit, ovšem tak, aby přinesly 
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požadovaný výsledek. Finanční prostředky, které budou s návrhem spojeny však 
nebudou vyplaceny najednou, ale budou rozprostřeny do celého roku. 
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* podíl z uživatelů internetu mužů a žen ve věku 16 až 74 let ve sledované zemi 
Zdroj: Eurostat, 2008 
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Příloha II. – Lidé v ČR využívající internet k nakupování* 
 
Skupina 2003 2006 2007 
Celkem 16+ 3,4 11,7 15,3 
podle pohlaví       
  muži 4,5 14,6 18,3 
  ženy 2,5 9,0 12,5 
podle věkových skupin       
  16-24 let 5,7 18,2 22,9 
  25-34 let 6,3 18,9 25,1 
  35-44 let 4,5 17,6 21,5 
  45-54 let 2,6 9,6 13,7 
  55-64 let . 4,7 6,9 
  65 a více let . 0,8 1,4 
podle stupně dokončeného vzdělání       
  základní (zahrnuje i studenty SŠ) 1,6 4,7 7,2 
  střední bez maturity 1,1 5,1 6,9 
  střední s maturitou 5,8 17,2 23,8 
  vysokoškolské 9,9 31,9 32,6 
  
* % podíl z celkového počtu jednotlivců v dané socio-demografické skupině 
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** podíl z jednotlivců 16 let a starších, kteří nakoupili přes internet 
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